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Esipuhe 
Käytännössä voisin sanoa aloittaneeni tämän työn kirjoittamisen jo vuonna 2006 
syksyllä, jolloin kirjoitin kandidaatin tutkielman kanta-asiakkuudesta. Tutkielma 
oli kirjallisuuskatsaus, jossa toin esille sen hetken yleistä keskustelua ja 
mielipiteitä kanta-asiakasohjelmista. Tämä maisterintutkielma on jatkoa 
kandidaatin tutkielmalleni. 
 
Kirjoittaessani kandidaatintyötä ajatuksissani pyöri jatkuvasti sama kysymys siitä, 
mitä kuluttajat, toisin sanottuna kaikki normaalisti kaupassa käyvät ihmiset, 
ajattelevat kanta-asiakasohjelmista. Pohdin sitä, mitä yleisesti sanotaan ja 
ajatellaan siitä, että yritykset ja ketjut ovat onnistuneesti täyttäneet melkein 
kaikkien lompakot erilaisilla korteilla. Yritykset ovat menestyksekkäästi tuoneet 
kanta-asiakasohjelmat lähes kaikille aloille ja nykyään on jo vaikeaa, ellei 
mahdotonta, erotella ne alat tai yritykset, joilla ohjelmat eivät olisi käytössä. 
 
Tämän johdosta luonnollinen jatko kandidaatintyölle oli jatkaa kanta-asiakkuuden 
parissa ja syventyä kuluttajan kommentteihin tekemäni kyselyn pohjalta. Kesällä 
2008 kyselylomakkeen valmistuttua ja julkaisupaikan selvittyä (Kuluttajaviraston 
internetsivut) aloitin aineistonkeruun.  Tarkoituksena oli saada vastauksia 
kuluttajilta kanta-asiakasohjelmista. Vastauksia kyselyyn tuli runsaasti. Tästä 
menestyksestä suuri kiitos kuuluu Helsingin Sanomille, joka Hinta & Laatu 
osiossaan julkaisi linkin kyselyyn kuluttajaviraston sivuille elokuussa 2008. 
(Helsingin Sanomat 27.8.2008.)  
 
Nyt myöhään syksyllä vuonna 2009 olen huomannut, että valitsemani tie on ollut 
erittäin mielenkiintoinen. Ilman käytännönläheistä ja mielenkiintoista aihetta 
olisin varmasti vaihtanut aiheen maisterintutkielmaan varten. Matkan varrella olen 
huomannut, että kanta-asiakasohjelmien maailma on laaja ja sen vaikutukset 
moninaiset. Ymmärtääkseni paremmin minkälaisia kysymyksiä kuluttajille pitäisi 
esittää sekä miten saatuja vastauksia tulkitaan, laajensin työn teorian 
käsittelemään myös asenteita ja sitoutumista. On ollut erittäin haasteellista ja 
mielenkiintoista opetella psykologian maailmaa, mutta toivottavasti lopussa kiitos 
seisoo. 
Helsingissä syksyllä 2009 
Mikko Marttinen 
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Asiakasomistajuus on jatkuvaa hyötyä. Asiakasomistajana on 
helppoa säästää päivittäin elämän eri tilanteissa. S-etukortilla saat 
Bonusta S-ryhmän ja yhteistyökumppaneiden yli 2000 
bonustoimipaikasta kautta Suomen. Asiakasomistajana olet 
oikeutettu myös moniin tuote- ja palveluetuihin. Parasta 
asiakasomistajuudessa on se, että hyödyt siitä jatkuvasti – päivästä 
toiseen, kuukaudesta kuukauteen, vuodesta vuoteen. (S-kanava, 
3.11.2006) 
 
Kanta-asiakasohjelmat lupaavat kuluttajille paljon. Muun muassa S-ryhmä 
mainostaa maksavansa kanta-asiakasjäsenilleen vuonna 2006 yli 40 miljoonaa 
euroa takaisin erilaisina etuina (S-kanava, 3.11.2006). Nämä lupaukset saavat 
monet liittymään etujen ja alennuksien toivossa kanta-asiakasohjelmiin. 
  
Kuluttajana kanta-asiakkuutta on nykyään vaikea välttää. Melkein kaikilla on 
jonkin liikkeen kanta-asiakaskortti lompakossa. Poikkeuksiakin kuitenkin löytyy, 
kuten kapinalliset kuluttajat, jotka kritisoivat kuluttavaa yhteiskuntaa vastaan (ks.  
Gabriel ja Lang 1995). Lähes jokaisessa kaupassa viimeistään maksutilanteessa 
kysytään kanta-asiakaskorttia. Tänä päivänä on enemmänkin itsestäänselvyys, että 
melkein kaikilla yrityksillä, kaupoilla ja ketjuilla on jonkinlainen kanta-
asiakasohjelma. Kanta-asiakkuuksia ilmenee kaikkialla, eri nimillä ja 
lukemattomissa muodoissa. 
 
Osassa kanta-asiakasohjelmista tarjotaan pisteitä, jotka voi vaihtaa tuotteisiin tai 
alennuksiin, kun saavutetaan tietty taso tai tarvittava määrä. Osassa ohjelmissa saa 
takaisin rahaa, jonka voi käyttää kyseisen yrityksen tuotteisiin. Osa taas tarjoaa 
kolmannen osapuolen tuotteita ja palveluja yhteistyössä oman yrityksensä kanssa. 
 
Tutkimuksia, kirjoja ja muuta materiaalia on kanta-asiakkuudesta tarjolla 
yksipuolisesti. Yleisesti tietoa kanta-asiakkuudesta löytyy erilaisista markkinointi-
kirjoista. Näissä kuitenkin kanta-asiakkuutta käsitellään usein pelkästään yritysten 
kannalta. Tilanne on toinen, kun asiaa tutkitaan kuluttajan kannalta. 
Tämänhetkinen tilanne on se, että kirjallisuus on usein toteutettu  pitäen silmällä 
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yritysten ja elinkeinoelämän tarpeita. Yritykset ovat tehneet tutkimuksia omien 
kanta-asiakasohjelmiensa toiminnasta kuluttajien näkökulmasta tarkisteltuna, 
mutta nämä antavat silti erittäin yksipuolisen kuvan kanta-asiakasohjelmien 
eduista ja toimivuudesta kuluttajille.  Muutamia tutkimuksia on tehty siitä, kuinka 
kuluttajat näkevät ja kokevat kanta-asiakkuuden ja sen tuomat hyödyt. Helsingin 
yliopistolla taloustieteen laitoksella kuluttajaekonomiassa kanta-asiakkuutta on 
tutkittu ravintolan asiakkaiden muodostaman yhteisön ja sen toiminnan 
näkökulmasta (Liikanen, 2005) ja kanta-asiakaskorttien käyttöä yritysten ja 
kuluttajien näkökulmasta (Oja, 2000). 
  
Liikanen käsittelee kanta-asiakkuutta ravintolan asiakkaiden näkökulmasta. 
Työssä tutkitaan kanta-asiakkuutta käsittelemällä sitä, ovatko asiakkaat kanta-
asiakkaita vain saadakseen etuja ja alennuksia, vai luoko kanta-asiakkuus yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. (Liikanen 2005.) 
 
Lisäksi tutkimusta on tehnyt Heli Arantola, joka on myös väitellyt kanta-
asiakaskorteista. Häneen työssään käsitellään kanta-asiakasohjelmien toimivuutta 
niiden sitouttavuuden kannalta. (Arantola, 2000) 
 
Asikkaiden lojaalisuutta ja epälojaalisuutta sekä syitä näihin käsitellään Christina 
Nordmanin työssä (Nordman 2004). Lisäksi Oscar Korkman käsittelee 
maisterintutkielmassaan, miten asiakkuusarvo yritykselle muodostuu ja mitä 
hyötyä asiakkuuden arvon ymmärtämisestä on (Korkman, 2006). Asiakas-
uskollisuutta vähittäistavarakaupassa ja tämän muodostumista tutkii väitös-
kirjassaan Heli Paavola. Paavola luokittelee uskollisuuden yhdeksään luokkaa 
jotka määrittelevät uskollisuuden muodon (Paavola, 2006).  
 
Suurin osa tutkimuksista on tuotettu jonkin yrityksen toimesta tai ne on tehty 
kauppatieteiden tutkimusyksiköissä, joissa kanta-asiakkuuksia tutkitaan lähinnä 
niiden perustamisen, ylläpitämisen ja hyödyn kannalta yrityksen näkökulmasta. 
Tutkimukset käsittelevät sitä, miten yritys hyötyy kanta-asiakkaista ja miten sen 
myynti tehostuu. Näin ollen kyseiset tutkimukset tuottavat tietoa yrityksille 
heidän ehdoillaan. Kuluttajan kannalta asia jää tutkimatta muutoin kuin 
asiakastyytyväisyyden ja ohjelman toimivuuden kannalta. Tästä johtuen kanta-
asiakkuuksista saatu tieto kuluttajan kannalta on paikoittain yksipuolista. 




Christina Nordman (2004, 1) mainitsee heti työnsä alussa, että kanta-asiakkuus ja 
asiakasuskollisuus ovat olleet jo pitkään akateemisen maailman mielenkiinnon 
kohteina, silti siitä on olemassa tutkimuksia suhteellisen vähän. Kanta-
asiakkuuden tutkiminen voi olla haastavaa, varsinkin kun asiaa pyritään 
esittämään kuluttajan näkökulmasta (Marttinen, 2007). 
 
Kuluttajia kiinnostavat kanta-asiakkuuden tuomat edut. Tämä käy ilmi 
myöhemmin tässä tutkimuksessa esitettävästä aineistosta, joka perustuu 
tekemääni kyselyyn. Tarkoituksena on esittää, mitä mieltä kuluttaja on kanta-
asiakasohjelmista. Kanta-asiakkuutta tutkiva kirjallisuus ei anna yksiselitteistä 
vastausta siihen, mitä kaikkea saamme kuluttajina vastineeksi kanta-
asiakassuhteesta. Tähän ei mahdollisesti saada vastausta lainkaan, kuten kanta-
asiakkuuksia tutkinut Heli Arantola mainitsee haastattelussa Helsingin sanomille 
22.6.2006. Hyödyn näkee vain yksittäisistä ohjelmista, mutta näiden vertailu 
keskenään onkin täysin eri asia ja melkein mahdotonta.   
 
Kanta-asiakasohjelmissaan yritykset kertovat tavoitteistaan palvella asiakaita 
paremmin. Lisäksi kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on tarjota parempia etuja 
kohdentamalla ne asiakkaan mielenkiinnon ja tarpeiden mukaan. Kuluttajat taas 
kokevat kanta-asiakasohjelmista sen, miten he hyötyvät kanta-asiakkuudesta 
alennuksina, parempana palveluna ja tuotteina. 
 
Kanta-asiakasohjelmat tuottavat yrityksille positiivista hyötyä. Osa tutkimuksista 
taas näyttää, että niistä on vähän tai ei lainkaan hyötyä (Leenheer, J., Bijmolt, T. 
H. A., Heerde, H. J. van & Smidts, A. 2002, 3.). Kanta-asiakkuuden 
toimivuudesta ja asiakkaan sitouttavuudesta löytyy erittäin paljon ristiriitaista 
tietoa. Gupta ja Lehman (2005, 127) mainitsevat, että vaikka kanta-
asiakasohjelmat ovat yleisiä ja vakiinnuttaneet asemansa, niin silti niiden 
toimivuus sekä asiakkaan sitouttaminen ovat kyseenalaisia. Jos hyöty yrityksille 
voi olla epävarmaa, niin miten tämä heijastuu kuluttajiin, jotka loppujen lopuksi 
maksavat kanta-asiaohjelmat? 
 
Kuluttajan saama hyöty tai mahdollinen etu on usein vain kanta-asiakasohjelmien 
lupauksien varassa. Nämä lupaukset saavat kuluttajat liittymään niihin. 
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Yksittäiselle kuluttajalle liittymisen todellinen kannattavuus onkin sitten eri asia. 
Kuluttajat maksavat antamillaan tiedoilla sekä ostamisellaan kanta-
asiakasohjelmien kustannukset.  
 
Asiakkaan tiedoilla, joita yritykset keräävät asiakkaistaan kanta-asiakasohjelmien 
avulla, tehostetaan myyntiä, pyritään saamaan kilpailuetua muihin nähden ja myös 
yritetään saada asiakas aina palaamaan samaan liikkeeseen, ostamaan enemmän ja 
useammin. Yritykset keräävät suuria määriä tietoa kuluttajista; demografian, ostot 
liitettyinä päivämääriin ja kellonaikoihin sekä ostopaikat. Näiden avulla nähdään 
sekä lyhyen että pitkän tähtäimen ostokäyttäytymistä. Tämän avulla pyritään 
tehostamaan myyntiä tietämällä mitä luultavimmin asiakas menee ostamaan ja 
millaisena ajankohtana.  
 
Edellä mainittujen perustelujen vuoksi kesällä 2008 keräsin aineistoa 
kuluttajaviraston avulla internet-kyselyn muodossa. Kyselyn tarkoituksena oli 
selvittää kuluttajien mielipiteitä ja asenteita kanta-asiakasohjelmia kohtaan. 
Tarkastelin kandidaatin työssä kanta-asiakkuutta sekä sitä, miten yritykset 
käyttävät kanta-asiakasohjelmia edukseen. Seuraava luonnollinen askel oli 
selvittää mitä kuluttajat itse sanovat asiasta. Kyselyn avulla pyrittiin selvittämään 
kanta-asiakkuuksin liittyviä mielipiteitä, asenteita ja kuluttajien sitoutumista. 
Tutkimuksen on tarkoitus antaa tarvittavat tiedot ymmärtämään, mitä kanta-
asiakasohjelmat ovat ja tarkoittavat kuluttajille.  
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on: 
1. Tarkastella kuluttajien asenteita kanta-asiakasohjelmia kohtaan. 
2.  Tarkastella kanta-asiakasohjelmia kuluttajan kannalta; mitä 
hyötyä niistä on ja millä hinnalla. 
3. Tutkia miten kanta-asiakasohjelmat sitouttavat kuluttajia.  
 
Maisterintutkielma on jatkoa kandidaatin työlleni vuodelta 2007. Kandidaatin 
työssä keskityin kirjallisuuskuvaukseen kanta-asiakkuudesta kuluttajan 
näkökulmasta. Kirjallisuuden lisäksi tarkastelin lehtiartikkeleita. Näiden 
perusteella oli selvää, että jatkotutkimukselle on tarvetta. Perusideana 
maisterintutkielmalle oli lähteä selvittämään, mitä ajatuksia kanta-asiakasohjelmat 
herättävät kuluttajissa ja miksi.  




Asenteiden merkityksen kanta-asiakkuutta ja asenteiden muodostumista ohjelmia 
kohtaan oletan selittävän miten ja miksi kuluttaja suhtautuvat kanta-asiakkuuteen 
niin kuin he suhtautuvat. Kyselystä saamiani vastauksia tulkitakseni on 
ymmärrettävä, kuinka mielipiteet kanta-asiakasohjelmista ovat muodostuneet ja 
kuinka asenteet toimivat mielipiteiden ja vastauksien taustalla. Tutkimuksen 
alussa oletin kanta-asiakasohjelmien suuren määrän ja niiden vaikean 
vertailtavuuden vuoksi, että saamani vastaukset olisivat kielteisiä kanta-
asiakasohjelmia kohtaan. 
 
Sitoutumisen teorian ymmärtäminen auttaa myös ymmärtämään miten kyselyyn 
vastanneet kuluttajat ovat kanta-asiakasohjelmien sitouttavuuden ymmärtäneet. Ei 
ole tiedossa, onko sitoutuminen tiedostettua vai tapahtuuko tämän jossain määrin 
kuluttajien itse sitä huomaamatta. Yksi kysymyksistä, johon tutkimuksellani pyrin 
vastaamaan on, tapahtuuko sitoutumista ja sitouttavatko kanta-asiakasohjelmat 
kuluttajia vai ei. Sitoutumisen mittaaminen kyselyn avulla on vaikeaa. 
Sitoutumista, sen asteita ja vahvuutta mittaan muun muassa ostosten 
keskittämisen kautta ja sillä miten voimakasta keskittäminen on. Sitoutumisen 
teorian avulla pyrin ymmärtämään, kuinka kuluttaja mahdollisesti sitoutuu, 
tutkimalla muun muassa, onko kuluttaja sitoutunut mikäli hän toteuttaa 
ostoksensa aina samassa liikkeessä. Sitoutumista kysyttiin kyselyssä myös 
suoraan vastaajilta. 
 
Kirjoittaessani kandidaatintyötä talvella 2006–2007 mielessäni oli jatkuvasti 
kysymys siitä, mitä ihmiset kuluttajana ajattelevat kaikista kanta-
asiakasohjelmista, joita kaikkien meidän ympärillä on lukematon määrä. Teoriat 
kanta-asiakkuudesta näyttävät, kuinka hyvin ne toimivat. Markkinointiteokset 
puolestaan kertovat, miksi jokaisella yrityksellä pitäisi olla kanta-asiakasohjelma. 
Erilaiset case-tutkimukset yritysten näkökulmasta todistelevat kanta-
asiakasohjelmien toimivuutta, mutta missään vaiheessa en kohdannut asiaa 
laajemmin kuluttajan kannalta kysyviin ja selvittäviin tutkimuksiin.  
 
Luvussa kaksi käsitellään kanta-asiakkuutta yleisesti. Kanta-asiakkuudesta ja 
kanta-asiakasohjelmista käsitellään niiden muodot, yleisyys, kanta-asiakastyypit. 
Luvussa kaksi käsitellään myös kanta-asiakkuudesta kuluttajalle tulevaa hyötyä ja 
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haittoja. Luvussa kolme käsitellään kanta-asiakkuutta ja asenteita. Samassa 
luvussa käsitellään myös asenteen määritelmä, muodostuminen ja asenteisiin 
vaikuttamista. Luvussa neljä käsitellään sitoutumista, sitoutumisen asteita, 
merkitystä ja näiden muodostumista. Luku viisi esittelee tutkimusmenetelmän, 
tutkimuksen taustan ja toteutuksen. Luvussa viisi esitetään myös tutkimuksen 
kyselyn käsittelyä ja esitellään kyselyyn vastanneet. Luvussa kuusi esitetään 
tutkimuksen tulokset. Luvussa seitsemän esitetään tutkimuksen johtopäätökset, 
tutkimuksen ongelmat sekä jatkotutkimusehdotukset. 
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2 KANTA-ASIAKASOHJELMAT JA KANTA-
ASIAKKUUS 
 
Tässä luvussa tarkastellaan kanta-asiakasohjelmien historiaa ja kehitystä. Tämän 
jälkeen esitellään, mitä kanta-asiakkuus on ja mitä sillä tarkoitetaan. Seuraavaksi 
käsitellään sitä, minkä vuoksi yritykset panostavat kanta-asiakasohjelmiin ja miksi 
ne ovat olemassa. Luvussa käydään lyhyesti läpi myös kanta-asiakasohjelmien 
yleisyyttä.  
 
Kanta-asiakasohjelmalla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa yrityksen tapaa 
käytännössä toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointia. Kanta-asiakasohjelma on 
yrityksen rakentama kannustejärjestelmä. Kanta-asiakasohjelmalla pyritään 
parantamaan yrityksen kannattavuutta sitouttamalla asiakkaita. Kanta-asiakas on 
asiakas, joka säännöllisesti ostaa yritykseltä. Yritykselle kanta-asiakkaat ovat 
asiakkaita, jotka ovat tärkeitä ja joita yritys arvostaa heidän lojaaliutensa vuoksi 




2.1 Kanta-asiakkuuden historia 
 
1950-luvulla markkinointi keskittyi pääasiallisesti kulutushyödykkeisiin ja oli 
tuotevetoista. 1960-luvulla markkinointi huomioi myös teollisuustuotteiden 
markkinat. Seuraavalla vuosikymmenellä, 1970-luvulla, käytettiin paljon aikaa ja 
vaivaa markkinoinnin sosiaaliseen puoleen sekä tuottamattomaan niin sanottuun 
”non-profit” markkinointiin. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteena oli lähentää 
tuotteiden ja yritysten suhteita kuluttajiin päin. 1980-luvulla markkinat alkoivat 
muuttua ja kehittyä enenevissä määrin palveluihin, jolloin palveluperusteiset 
tuotteet kasvoivat. Tätä ennen palveluiden markkinointia ei oltu juuri lainkaan 
huomioitu. (Chirtopher, Payne & Ballantyne 1991, 8.) 
 
Vuonna 1981 American Airlines esitteli täysin uudenlaisen 
markkinointiohjelman, joka palkitsi jäsenensä lentojen määrän (matkan pituuden) 
mukaan. Tämä oli menestyksekäs ohjelma, jota voidaan pitää yhtenä 
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ensimmäisistä kanta-asiakasohjelmista, ellei jopa ensimmäisenä. (Gupta ym. 
2005, 126; American Airlines, 2006) 
 
1980-luvulla nähtiin muutenkin huomattavaa suuntautumista asiakaslähtöiseen 
markkinointiin, asiakkaiden palvelemiseen ja näiden huomioimiseen täysin uusilla 
tavoilla. Läntisessä maailmassa asiakaskeskeisyys kasvoi nopeasti lyhyessä ajassa 
sekä ennakoi 1990-luvun asiakasvetoista markkinointia ratkaisevasti. (Christopher 
ym. 1991, 3.) 
 
1990-luvulla markkinoinnista sekä myynnistä tuli asiakasvetoista. Yritykset 
huomasivat, että kilpailu asiakkaista kiristyy, asiakkaat ovat entistä 
hintatietoisempia, vertailevat tuotteita ja ovat valistuneempia kuin koskaan. Tämä 
pakotti yritykset miettimään suhdettaan asiakkaisiinsa sekä sitä, miten erottua 
kilpailijoista. (Christopher ym. 1991, 8.) 
 
Mielenkiinto kanta-asiakasohjelmia kohtaan on vain lisääntynyt. Yritykset 
käyttävät kanta-asiakasohjelmia erottuakseen kilpailijoistaan, pitämällä asiakkaat 
yrityksen asiakkaina sekä pitämällä asiakassuhdetta yllä jatkuvasti erilaisin 
keinoin. (Gupta  ym. 2005, 126 -127.)   
 
2.2 Kanta-asiakkuuden yleisyys ja muodot 
 
Kuluttajalle kanta-asiakasohjelmien ensisijaisena tarkoituksena on saada lisäarvoa 
kanta-asiakkaana olemisesta. Lisäarvo on jotain normaalin palvelun tai hinnan 
sijaan tapahtuvaa, kuten erillinen alennus kanta-asiakkaalle. Asiakkaalle tämä 
lisäarvo tuotetaan tarjoamalla tuotteita tai palveluja sopivaan hintaan sekä 
hoitamalla asiakkuutta jatkuvasti. Edut ja palvelut ovat osana kanta-
asiakasohjelmaa tukemassa tätä sekä luomassa positiivisempaa kuvaa yrityksestä 
niiden avulla. Tarkoitus on järjestelmällisesti kerätä tietoa asiakkaista ja ohjata 
heitä uskollisuuteen tarkoituksen mukaisten tavoitteiden mukaan. Tavoitteina 
voivat yksinkertaisesti olla myynnin lisääminen, asiakkaiden tunteminen sekä 
ostokäyttäytymisen ennustaminen. (Pöllänen 1995, 19–21, 64.) 
 
Pölläsen (1995, 19) mukaan kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen 
toimintajärjestelmä, jossa yritys yhdessä kanta-asiakkaan kanssa ylläpitää ja 
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kehittää kanta-asiakassuhdetta yksilöllisesti asiakassuhteen arvo huomioiden. 
Tavoitteena on molempien osapuolien tyytyväisyys suhteen kehittymiseen.  
 
Kanta-asiakasohjelma on markkinointikeino, jonka toimilla asiakkaista pyritään 
tekemään lojaaleja. Lojaalisuuden tavoitteina on saada asiakas palaamaan kerta 
toisensa jälkeen yritykseen, tekemään useammin ostoksia sekä käyttämään 
enemmän rahaa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. (Leenheer ym. 2002, 3.) 
 
Ohjelmien tarkoitus on muodostaa sitoutumista luomalla asiakkaiden ja 
markkinoijien välille suhde. Suhde, joka on pitkäkestoinen ja mahdollisimman 
hyvin asiakkaan yritykseen sitouttava. Asiakkaan sitouttaminen voi tapahtua 
muun muassa tuottamalla jokin palvelu, joka vaatii yrityksen kanssa asioimista 
toistuvasti. Toistuvat ostotapahtumat tai hyvä kokemus palvelutilanteissa 
yhdistettynä tarjouksiin ja etuihin edesauttaa sitouttamista. Niillä toimilla pyritään 
rakentamaan positiivinen ilmapiiri jolla voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteeseen 
yritystä kohtaan. (Arantola 2000, 8.) 
 
Kanta-asiakkuuden kautta pyritään muokkaamaan kuluttajien käyttäytymistä 
heidän kokemuksiensa kautta, jotta niillä olisi mahdollisimman paljon vaikutusta 
heidän tulevaan ostokäyttäytymiseensä. Kanta-asiakasohjelmilla pyritään 
tuottamaan kanta-asiakkuuteen sellainen side, että kuluttaja tiedostaa kanta-
asiakkuuden eikä jäsenyys ohjelmassa ole vain ”paperilla” tai kortti lompakossa. 
Kanta-asiakkuutta on olemassa tiedostavaa positiivista sekä passiivista kanta-
asiakkuutta. Passiivinen kanta-asiakas voi olla niin, ettei asiakas edes tiedä 
olevansa ohjelmaan kuuluva jäsen. (Arantola 2000, 8-9.) 
 
Kuluttajan ymmärtäminen ja tämän käyttäytymisen oppiminen on tärkeää 
yrityksille. Ymmärtämällä miten kuluttaja toimii, pystyy yritys vaikuttamaan 
esimerkiksi markkinointikeinoin kuluttajan valintaprosessiin ostotilanteessa. 
Valintaprosessi tarkoittaa kuluttajan tietoisuuden etenemistä ostotarpeesta osto-
päätökseen. Kanta-asiakkuus antaa yritykselle mahdollisuuden vaikuttaa 
valintaan. (Baker 1996, 109.) 
  
Yritys tavoittelee pitkäaikaista asiakassuhdetta kanta-asiakkuuksien avulla. 
Pitkäaikaisen suhteen kautta yrityksellä on mahdollisuus oppia yksilön 
   
 
17 
käyttäytymisestä ja käyttää tätä tietoa suunnitellessaan markkinointi- ja 
myyntitoimintojansa. Yritykset ovat huomanneet kanta-asiakkuuden luovan juuri 
pitkäaikaisia suhteita. Myynti nykyisille asiakkaille on kustannuksiltaan 
tehokkaampaa kuin uusille asiakkaille myyminen. Kustannustehokkuus johtuu 
nykyisten asiakkaiden rekisteröidystä ostokäyttäytymisestä ja kanta-asiakkuuden 
tuomasta oletuksesta, että asiakas ei välttämättä tuijota hintaa ostotapahtuman 
yhteydessä kovin tarkkaan. (Mannermaa 1993, 234, 236; Mäntyneva 2002, 30.)  
 
Yritykset ovat huomanneet kanta-asiakkuuden ja sitoutumisen välillä olevan 
suoran suhteen. Asiakassitoutuneisuutta on tutkittu ja sen on huomattu 
vaikuttavan yrityksen kassatuloihin. Sitoutuneisuuteen panostaminen muodostaa 
pysyviä asiakkaita. Lisäämällä pysyvien asiakkaiden määrää esimerkiksi 
viisi prosenttia, yritys pystyy nostamaan kannattavuuttaan jopa 125 prosenttia. 
Tämä todistaa, miksi yritykset näkevät kanta-asiakkuuden nykyään niin tärkeänä. 
(Tapp 1998, 118.) 
 
Kuluttajille suunnatut kanta-asiakasohjelmat ovat suosittuja 
vähittäistavarakaupoissa. Yhdysvalloissa 70 prosenttia kotitalouksista kuuluu 
vähintään yhden kanta-asiakasohjelman piirin. Alankomaissa kotitalouksista 
melkein 80 prosenttia kuuluu vähintään yhteen kanta-asiakasohjelmaan. (Gupta 
ym. 2005, 127.)   
 
Suomen suurimmilla ketjuilla, Keskolla, S-ryhmällä ja Tradekalla on jokaisella 
noin 1.5 miljoonaa kanta-asiakasta (Helsingin Sanomat 22.2.2006). Nämä kanta-
asiakasohjelmat suunnataan yleisesti kuluttajille. Kuluttajille myönnetään tai 
annetaan kanta-asiakkuusjäsenyys, joka perustuu muun muassa ostoksien 
suorittamiseen ketjun liikkeissä. Tämän tarkoituksena on tehdä asiakkaasta 
pitkäaikainen asiakas, joka palaa kerta toisensa jälkeen asiakkaaksi ja 
mahdollisesti myös ostaa enemmän etujen ja alennuksien toivossa. (Leenher ym. 
2002, 3, 5.) 
 
Kanta-asiakkuuksien määrä ja yleisyys tänä päivänä on merkittävää. Yrityksillä 
on kanta-asiakasohjelmat, olivat ne tarpeen tai ei: 
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Ei tarvitse muuta kuin mennä läheiseen ostoskeskukseen ja katsoa 
kuinka monella kaupalla on kanta-asiakasohjelma jossain muodossa 
ja huomaa, että ne liikkeet, joilla ei ole minkäänlaista kanta-
asiakasohjelmaa ovat jo vähemmistö. Kuitenkin monet kuluttajat 
ovat passiivisia kanta-asiakkaita. Tämä tarkoittaa sitä, että kuluttaja 
kuuluu moniin kanta-asiakasohjelmiin, mutta niitä käytetään 
tarpeen mukaan eikä ostaminen ole välttämättä mitenkään 
keskitettyä. (Pöllänen, Esitys, Kanta-asiakas Forum, 16.10.2006) 
 
Tutkijat arvioivat, että yli puolessa suomalaisten tekemistä ostoksista käytetään 
kanta-asiakaskorttia ostotapahtuman yhteydessä. Vaikka kanta-asiakkaille 
tarjotaan pisteitä, bonuksia sekä tarjouksia uskollisuudesta, kanta-asiakkaista vain 
alle puolet keskittää ostojaan samaan kauppaan tai ketjuun. Niistäkin kuluttajista, 
jotka eivät ole kanta-asiakkaita, vain noin reilu kolmannes suosii samaa kauppaa. 
(Koivu 1999.)  
 
Kanta-asiakasohjelmien yleisyys sekä niiden suunnaton määrä on tehnyt niistä 
jossain määrin huonommin toimivia. Kanta-asiakasohjelmien edut ja tarjoukset 
hukkuvat kilpailijoiden vastaavien viestien suurien määrien vuoksi. Usein niiden 
avulla lähestytään asiakasta liian usein, monet ohjelmat ovat ylitse ampuvia ja 
tuottavat jossain määrin jopa liikaa tietoa kuluttajalle. Yrityksillä on suuri vaikeus 
tehdä tänä päivänä sellaista viestintää, joka erottuu muiden joukosta eikä 
esimerkiksi vain tuki vastaanottajiensa sähköposteja. (Newell 2000, 1 ja 6.) 
 
Jotta olisi mahdollista saada selville se, minkälaisia etuja kuluttajalle voi olla 
kanta-asiakasohjelmista, on ensin tutustuttava siihen, millaisia kyseiset ohjelmat 
ovat. Pääsääntöisesti kanta-asiakasohjelmien tyypit voidaan jakaa Pölläsen (1995, 
22) mukaan kolmeen eri päätyyppiin (katso liite 1.): 
 
1. Alennusperusteinen kanta-asiakasohjelma 
2. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasohjelma 
3. Palvelujärjestelmäperusteinen kanta-asiakasohjelma 
 
Alennusperusteinen kanta-asiakasohjelma perustuu rahallisiin etuihin. 
Käytännössä taloudellinen etu on yleisin, mitä kuluttajalle kanta-asiakkuudesta 
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tarjotaan. Kaikki bonus-, piste- ja säännöllisiä tarjouksia tarjoavat ohjelmat 
kuuluvat alennusperusteisiin ohjelmiin. Alennusperusteinen ohjelma tuottaa 
jäsenelle suoraa rahallista etua. Näin voidaan sanoa asiakkaan saavan 
konkreettista hyötyä osallisuudestaan kanta-asiakasohjelmaan. (Pöllänen 1995, 
23.) 
 
Suhdetoimintaperusteiset ohjelmat perustuvat asiakkaan huomioimiselle ja 
arvostamiselle. Näissä asiakasta kohdellaan huomaavaisesti, muistetaan 
merkkipäiviä, annetaan informaatiota sekä tuotetaan esimerkiksi erilaisia 
asiakastilaisuuksia. Suhdetoimintaperusteinen ohjelma pyrkii tuntemaan jäsenensä 
paremmin ja näin ollen tuottamaan syvällisemmän ja luottavaisemman suhteen 
asiakkaaseen. Asiakas saa erittäin hyvää palvelua yksilöllisellä tasolla tällaisesta 
ohjelmasta.  (Pöllänen 1995, 24.) 
 
Palvelujärjestelmäperusteinen ohjelma on parhaiten yrityksien kannalta asiakasta 
sitouttava kanta-asiakasohjelma. Tällaisessa ohjelmassa luodaan asiakkaalle 
lisäarvoa helpottamalla hänen asiointiaan yrityksen kanssa. Kanta-asiakasta 
kohdellaan eri kanavien välityksellä eri tavoin kuin muita asiakkaita. Tämä tuottaa 
helposti sellaista palvelua, joka koetaan mielekkäänä ja hyödyllisenä. 
Esimerkkinä ovat pankkipalvelut, joissa kanta-asiakas saa asiat hoidettua ilman 
jonottamista yksilöllisesti tutun pankkivirkailijan kanssa, kun taas normaalit 
asiakkaat joutuvat jonottamaan pitkään. (Pöllänen 1995, 24–25.) 
 
2.3 Kanta-asiakasohjelmien edut ja haitat 
 
Kanta-asiakkuuden edut voidaan jakaa karkeasti kahteen eri ryhmään: rahallisiin 
etuihin ja arvostusetuihin. Rahallisia etuja ovat muun muassa hyvitykset ostoista, 
palkinnot sekä tarjoukset. Hyvitykset ostoista asiakas saa, kun on kuluttanut tietyn 
summan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Tarjoukset voivat olla normaaleja 
alennuksia tai esimerkiksi kanta-asiakkaille erikseen suunnattuja ostotapahtumia. 
Rahalliset edut tuottavat lisäarvoa kuluttajalle alentamalla kustannuksia. (Pöllänen 
1995, 70.) 
 
Arvostusedut koostuvat yleisimmin yrityksen normaalista poikkeavasta 
toiminnasta tai palvelusta. Lisäarvoa asiakkaalle tuottavat palveluelementit. 
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Erityispalveluja, jotka ovat kuluttajalle eduksi, voi olla esimerkiksi Finnairin Plus 
kanta-asiakkuudesta saavutettu etu, jolla pääsee omaa nopeampaa jonoa pitkin 
suorittamaan lähtöselvityksen lentokoneeseen. Muita vastaavia arvostusetuja ovat 
muun muassa neuvontapuhelin kanta-asiakkaalle, asiakaan tunteminen nimeltä, 
tavarantoimittajalta nopeampi toimitus tai kotiinkuljetuspalvelu. (Pöllänen 1995, 
70–71.) 
 
Kuluttajalle edut muodostuvat näkyvistä konkreettisista hyödyistä kuten alennus, 
raha tai arvostus. Konkreettisista hyödyistä odotetuin ja yleisesti parhaaksi eduksi 
mielletään rahalliset edut. Kuluttaja hyötyy taloudellisesti suoraan kanta-
asiakkuudestaan ja keskittää ostoksensa yhteen paikkaan tai kokonaan samalle 
kauppaketjulle. Arvostusedut tuottavat yleisesti parempaa palvelua asiakkaalle, 
mutta ovat useimmin vaikeammin nähtävissä ja monesti vaikeammin 
tavoitettavissa. Tätä etua arvostetaan, mutta sitä ei osata mieltää hyväksi eduksi 
kuluttajien keskuudessa sen monimutkaisuuden vuoksi. Usein juuri arvostusedut 
koetaan myös rahallisiksi eduiksi. (Pöllänen 1995, 71–72; Leenheer ym. 2002, 8-
12.) 
 
Sindel (2004, 28–29) mainitsee eduiksi, jotka näkyvät välittömästi tai välillisesti 
asiakkaille, viisi asiaa. Listatut edut ovat myynti, markkinointi, asiakastuki ja -
palvelu, johto ja tämän tekemä kehitystyö sekä jakelu ja mahdolliset 
jälleenmyyjät. Nämä ovat saavutettavissa jos koko organisaatio kehittää ja 
huomioi niitä. 
  
Sindelin mukaan myyntityö on suoraa kanssakäymistä asiakkaan kanssa. 
Myynnillä on mahdollisuus tarjota konkreettisia etuja kuten takuu sekä 
hinnanalennus. Myynnillä on mahdollisuus toimia innostuneesti ja luoda hyvä 
suhde asiakkaaseen tarjoamalla tälle uusia tuotteita ensimmäisten joukossa. 
Markkinointi tukee myyntiä ja luo pohjan pitkäaikaisille asiakassuhteille. 
Asiakastuki ja -palvelu toimivat asiakkaan kanssa pitäen lupauksensa, vastaamalla 
kysymyksiin ja ongelmiin nopeasti sekä huolehtien positiivisesti jälkimyynnistä 
luoden mahdollisuuksia lisämyynneille.  (Sindel 2000,  28.) 
 
Johdon tehtävänä on huolehtia, että asiakkaiden on helppo ja mukava asioida 
yrityksen kanssa. Tekemällä yritys myös erikoiseksi ja joukosta erottuvaksi 
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luodaan kuvaa yrityksestä, jonka kanta-asiakkaina kuluttajat haluavat olla. Jakelun 
sekä jälleenmyynnin avulla saavutetaan myös välillisesti etuja asiakkaille, joita 
nämä usein eivät huomaa ennen kuin jotain menee pieleen. Tavaroiden ajallaan 
toimittaminen sekä niiden varastossa pitäminen auttavat luomaan sujuvan ja 
joustavan prosessin asiakkaalle. Tämän lisäksi vältytään tuottamasta pettymys 
asiakkaalle. Oleellista on myös pitää laskutus- ja maksuasiat yksinkertaisina sekä 
joustavina.  Kaikki edellä mainitut seikat auttavat luomaan positiivista mielikuvaa 
yrityksestä ja tämän kanta-asiakasohjelmasta. (Sindel 2000, 28-29.) 
 
Kuluttajan kannalta kanta-asiakkuusajatus ja siihen useimmissa ketjuissa kytketty 
kanta-asiakkuusjärjestelmä voidaan rinnastaa lähinnä keinoon saada asiakas 
kuluttamaan lisää ja maksamaan korkeampi hinta bonuksien ja pisteiden toivossa, 
vaikka tuotteet saisi muualta halvemmalla (Koivu 1999). Kanta-asiakasohjelmia 
käytetään juuri sen vuoksi, että niiden avulla kyetään helposti siirtämään huomio 
muihin seikkoihin kuin hintaan. Saadessa kuluttajan huomio kiinnitetyksi muihin 
asioihin, kuten pisteiden keruuseen ja saavutettaviin etuihin, on tällöin 
mahdollista lisätä ostojen määrää. Tämä saavutetaan kanta-asiakasohjelmien 
mekanismeilla. Näitä ovat muun muassa asiakkaan tunteminen, asiakkaan 
muistaminen esimerkiksi merkkipäivinä, tuottamalla kivoja yllätyksiä sekä 
yleinen avuliaisuus ja mukavuus. Tällä saavutetaan hyvä mieli ja vähennetään 
hintatietoisuutta. (Newell 2000, 45.)  
 
2.4 Kanta-asiakastyypit  
 
Jokainen kuluttaja tulkitsee ja kokee kanta-asiakasohjelmat omanlaisesti. Newell 
(2000, 39) kuitenkin tunnistaa kaksi tyypillistä kanta-asiakasryhmää. Toinen 
niistä on suoritepohjainen ostaja, joka on kiinnostunut vain hinnasta. Tämä ryhmä 
on vain ja ainoastaan niin kauan lojaali asiakas, kunnes joku toinen tarjoaa saman 
edes hieman halvemmalla. Suoritepohjaiseen ryhmään kuuluva kuluttaja käyttää 
paljon aikaa siihen, että hän tietää hintatason ja tuntee tuotteet ominaisuuksineen. 
Tällaiset kuluttajat ovat jossain määrin ylpeitä saavutuksistaan etenkin silloin, kun 
he on ovat tehneet hyvät kaupat ja kokevat säästäneensä. 
  
Toinen ryhmä Newelin (2000, 39) mukaan on suhde- tai yhteistyösuhdeostajat. 
Nämä ostajat etsivät kumppania, johon voivat luottaa. He etsivät ystävällisiä ja 
   
 
22 
mukavia yrityksiä, joiden tuotteisiin voi luottaa. Tämä ryhmä pitää siitä, että 
heidät tunnistetaan, muistetaan ja heille tehdään palveluksia. He haluavat, että 
heidän kanssaan rakennetaan pitkäaikainen suhde. 
 
Onnistuttaessa saamaan yhteistyösuhdeostajan kaltainen kuluttaja tyytyväiseksi, 
tekee hän kaikki asiointinsa siinä paikassa, vaikka saattaakin tietää, että voisi 
saada samat asiat jostain muualta hieman halvemmalla. Nämä asiakkaat kuitenkin 
arvostavat kaikkea edellä mainittua ja näin ollen ovat tyytyväisiä sekä kokevat, 
että tarjousten tai muiden etujen perässä juokseminen on liian vaikeaa ja aikaa 
vievää. Jos tämän kaltaista suhdetta pidetään yllä huolella, on yritys onnistunut 
saamaan asiakkaan jopa eliniäksi. (Newell 2000, 39.) 
 
Liittyessään kanta-asiakkaaksi kuluttaja antaa tietonsa kauppaketjulle. Tietoja 
käytetään hyväksi mainonnassa ja markkinoinnissa kohdistamalla viestintää 
tarkemmin kuluttajia kohtaan. Tämän lisäksi kanta-asiakkaan kaupassakäynti-
tapahtumasta kerätään tietoja siitä, mitä asiakas osti, milloin ja missä kaupassa 
asiakas kävi. Nämä tiedot kerätään yrityksen tietokantoihin. Tietoja käytetään 
myös ketjujen tuotevalikoimien suunnittelussa sekä asiakaskyselyiden 
tuottamiseen. (Salonen ym. 1994, 90.) 
  
Kanta-asiakkuuden hyödyt ovat vaikeasti selvitettävissä. Eri ketjujen kanta-
asiakasohjelmien vertailu on vaikeaa, ellei jopa mahdotonta. Loppujen lopuksi 
kuluttaja voi tehdä ostoksensa edullisimmin jopa ilman kanta-asiakkuuttakin, 
kunhan vertailee hintoja ja ostaa ostoksensa sieltä, missä sen hetkiset tarjoukset 
ovat parhaimmat.  Keskittäminen ei välttämättä tuo suurinta etua kuluttajalle. 
Vaikka tämä on ristiriidassa kanta-asiakkuuden ideologiaa vastaan, niin 
kuluttajalla on hyvä olla enemmän kuin yksi kanta-asiakaskortti taskussaan.  
(Salonen ym. 1994, 90, Newell 2000, 45.) 
 
Suurimman edun yksittäisestä kanta-asiakkuusohjelmasta voi saavuttaa, jos 
oikeasti keskittää kaikki ostoksensa samaan paikkaan tai samalle ketjulle. Eri asia 
on sitten, olisiko samat tuotteet ja palvelut saanut ilman kanta-asiakkuutta etujen 
ja bonuksien jälkeen samaan tai jopa edullisempaan hintaan. (Newell 2000, 7.) 
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2.5 Kanta-asiakkuuden arvo kuluttajalle 
 
Asiakkailleen kanta-asiakasohjelmat tarjoavat useimmiten pisteitä, bonuksia tai 
rahaa käytettäväksi muun muassa ketjun liikkeiden tuotteisiin ja palveluihin. 
Esimerkiksi Finnair tarjoaa pisteitä lennetyistä kilometreistä. Kun niitä on 
kertynyt tarpeeksi voi pisteitä käyttää muun muassa lentoihin ja muihin etuihin 
(Finnair Plus, 2006). S-ryhmän kanta-asiakkaat keräävät bonuksia kuukaudessa 
käytetyn rahasumman edestä. Mitä enemmän pisteitä kerää, sitä enemmän bonusta 
myös kerääntyy. Etu annetaan etukortteina tai maksetaan suoraan asiakkaan 
kanta-asiakkuustilille. Tämän ”rahan” voi sitten käyttää ketjun liikkeissä 
maksuvälineenä (S-ryhmä, 2006).  
 
Kanta-asiakkuuden kantava idea on, että olemalla yhden ketjun asiakas, häntä 
palkitaan antamalla jonkinlaista etua ja hyötyä. Kanta-asiakkuuden edut 
yritykselle ovat selvät. Sen tavoitteena on luoda sitoutumista, positiivista kuvaa 
sekä suhdetta ja lisätä myyntiä (Arantola 2000, 19). Kuluttajalle edut, jotka 
tuottavat jotain konkreettisesti, ovat kaikkein tärkeimmät. Kanta-asiakkuuden on 
luotava selvästi havaittavaa lisäarvoa, jotta tästä olisi merkitystä kuluttajalle. 
Kanta-asiakkaana pitää saada jotain, mitä muut eivät saa. Se voi olla pieni alennus 
tai oikeutus ostaa jokin tietty tuote. Lisäksi kanta-asiakassuhteen pitää olla 
pitkäkestoinen ja jatkuva, jotta etua muodostuisi myös kuluttajalle. (Leenheer ym. 
2002, 12, Mannermaa 1993, 234–235.) 
 
Kuitenkin kanta-asiakasohjelmien arvo asiakkaille on tutkimuksien mukaan 
hukassa. Newelin (2000, 17) mukaan Yhdysvalloissa 1997 tehdyn tutkimuksen 
mukaan vain 33 prosenttia kanta-asiakasohjelmien jäsenistä piti itseään kanta-
asiakkaana ja jossain määrin etuoikeutettuna tai saavansa jotain hyötyä siitä. 
Lisäksi yli 12 prosenttia asiakkaista, jotka eivät olleet kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvia sanoivat, että kanta-asiakasohjelmat ovat monimutkaisia ja ne vievät 
liikaa aikaa eikä niiden tuottamat alennukset ja edut ole sen arvoisia. 35 prosenttia 
tutkimukseen osallistuneista kertoi, että he ostivat samasta paikasta jo ennen kuin 
liittyivät kanta-asiakkaaksi ja yli 87 prosenttia kertoi, että ostaisivat samasta 
paikasta kuuluivatpa he kanta-asiakasohjelmaan tai ei. Tutkimus oli 
maanlaajuinen ja puolueeton tutkimus kanta-asiakasohjelmista. Kuten 
tutkimustulokset näyttävät, on niiden perusteella erittäin vaikeaa tehdä mitään 
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johtopäätöksiä. Tosin suoraan tulkittuna nämä osoittaisivat, että kanta-
asiakasohjelmien arvo ja hyöty kuluttajille on vähäistä. Kuluttajien on myös 
vaikea nähdä ja kokea kanta-asiakasohjelmista saatavaa etua ja hyötyä.  
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3 ASENNETUTKIMUKEN PERINNE KANTA-
ASIAKKUUDEN MITTAAMISESSA 
 
Luvussa 2.3 esitettiin (Pöllänen, 1995, 70, Sindel, 2004, 28-29) miten yritykset 
pyrkivät tuottamaan etuja kuluttajille. Yritykset ovat tehneet paljon työtä kanta-
asiakasohjelmiensa eteen ja pyrkineet vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin kanta-
asiakasohjelmilla. Vaikuttamisen tarkoituksena on ollut lisätä asiakastyytyväi-
syyttä ja uskollisuutta. Asennetutkimus ja teoriaa asenteesta valittiin tutkimuksen 
yhdeksi teoriaksi, jotta tutkimuksessa kyettäisiin tulkitsemaan onko kanta-asiakas-
ohjelmat myönteisen tai kielteisen asenteen kohteena.  
 
Asenne-sanasta on arkikielessä tullut miltei huomaamaton. Asenteella tarkoitetaan 
muun muassa käyttäytymistä, mielentilaa sekä kielteisiä ja myönteisiä ajatuksia. 
Arkikielen asenne-sanan käytön takana on paljon tutkimusta ja pitkä historia. 
Asenne määrittelee ihmisen perusolemusta ja on läsnä kaikissa tekemisessä sekä 
ajatuksissa läpi elämän. Asenteet ovat suuressa roolissa jokapäiväisessä 
sosiaalisessa kanssakäymisissä. Asenteet auttavat muita ymmärtämään ja 
odottamaan tietynlaista käyttäytymistä ja kertovat enemmän kuin mitä normaalin 
kommunikaation kautta kyettäisiin viestimään. (Petty ym. 1996, 8.)  
 
Asenteiden ymmärtäminen Asenteet ovat positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia 
toimintavalmiuksia. Ne ovat tapoja ja ajatuksia, joiden avulla kyetään 
suhtautumaan ympäröivään maailmaan ja sen sisältämiin asioihin, ihmisiin sekä 
konkreettisiin ja aineettomiin kohteisiin. (Puohiniemi 2006, viii.) 
 
Kirjallisuuden mukaan tutkijoilla on jonkinasteinen yhteisymmärrys siitä, että 
asenteilla kuvataan kestävää myönteistä, neutraalia tai kielteistä käyttäytymistä tai 
tunnetta asioita (konkreettiset sekä abstraktit) ja henkilöitä kohtaan (Petty ym. 
1996, 7). Asennetutkimuksesta löytyy kirjoja ja lähteitä erittäin paljon. Pelkästään 
tutkimalla kanta-asiakkuutta asennetutkimuksen näkökulmasta olisi voinut 
toteuttaa useammankin tutkimuksen. Tämä johtuu pitkälti asennetutkimuksen 
pitkästä historiasta ja tämän käsitteen laajasta ja jokapäiväisestä merkityksestä. 
Asennetutkimuksen tärkeimmät tutkijat tässä tutkimuksessa ovat muun muassa 
Icek Azjen ja Martin Fishbein, Gordon Allport sekä Phillip Erwin.  
 





Asennetutkimusta on harjoitettu eri näkökulmista jo Platonista saakka, sillä sielun 
jaosta tunteeseen, pyrkimykseen ja ajatukseen voidaan pitää asennetutkimuksena. 
Nykyaikaiset asennetutkimukset alkoivat Uutelan mukaan vuosien 1910-1920 
aikoihin. Heti tämän jälkeen maailma kohtasi suuren talouslaman sekä 
maailmansodat, jotka lisäsivät merkittävästi asenteiden tutkimuksen alaa.  
Asenteiden tutkimus ja määrittely on ollut jatkuvaa sosiologista sekä 
sosiaalipsykologista työtä. Asennetutkimusta voidaan ajatella olevan kaikki, mikä 
tutkii ihmisen sisäistä ja epäkonkreettista toimintaa. (Uutela 1976, 7-8, 75.) 
 
Puohiniemen mukaan asenteita tutki Rosenberg 1956, jonka arvoteoria asenteissa 
herätti paljon kiinnostusta. Lisäksi Azjen ja Fishbein lisäsivät kuluttajatutkijoiden 
mielenkiintoa asenteita kohtaan. Kuluttajien asenteiden ja käyttäytymisen välisiä 
suhteita tutkittiin paljon 1960- ja 1970-luvuilla. Asenteiden ja käyttäytymisen 
suhdetta tutkittiin varsinkin eri tuoteryhmien välillä. (Puohiniemi 1995, 26.) 
 
Asenteet ovat tapoja, joilla ihmiset suhtautuvat maailmaan ympärillään. Ne 
määrittelevät eri suhtautumis- ja käyttäytymistapoja eri asioita kohtaan. Asenteet 
ovat usein vielä subjektiivisia, joten eri ihmiset voivat asennoitua samaan asiaan 
eri lailla kuin toiset. Asenteet ovat myönteisiä, neutraaleja tai kielteisiä 
toimintavalmiuksia. Nämä toimintavalmiudet auttavat päättämään ja 
määrittelemään, miten eri tilanteissa tulee toimia. (Puohiniemi 2006, 8.) 
 
Asenteet ovat mukana ihmisten kaikessa päivittäisessä toiminnassa. Asenteet 
ohjaavat meidän kaikkien toimintaa tilanteista ja paikoista riippuen. Ympäristö, 
kokemukset, ja sosiaaliset tilanteet ohjaavat sekä muokkaavat toimintaamme niin, 
että niistä muodostuu mielekkäitä kokonaisuuksia. Asenteet auttavat ihmisiä 
ennakoimaan maailmaa ja luomaan ihmissuhteita. Jokapäiväisessä 
toiminnassamme meidän päätöksiämme ja tekojamme ohjailevat asenteet. 
Normaalissa päivittäisessä kanssakäymisessä jo tuttua henkilöä kohtaan 
toimimme eri lailla kuin esimerkiksi sellaista henkilöä kohtaan, jota emme ole 
ennen tavanneet. Asenteet muokkaavat käyttäytymistä ja mielipiteitä. (Erwin 
2005, 9.) 
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3.2 Asenteiden määritelmä ja merkitys 
 
Asenteesta ja asenteista puhutaan jokapäiväisessä keskustelussa. Puhekielessä 
henkilöllä voi olla asenneongelma, ennakkoasenne tai hyvä asenne. Kaikilla on 
useita asenteita. Thomas ja Znaniecki (Erwin 2005, 11) määrittelivät asenteen 
”yksilön mielentilaksi tiettyyn kohteeseen nähden”. Thomas ja Znaniecki olivat 
puolalaisia tutkijoita, joita pidetään asennetutkimuksen alkuunpanijoina 1910-
1920- luvuilla.  
 
Psykologian perusteissa asenne määritellään opituksi tunteenomaiseksi 
havaitsemis- ja toimintavalmiudeksi. Asenteet ilmenevat käsityksissä, tunteissa ja 
toiminnassa. Asenteet sisältävät kolme osaa: tieto-, tunne-, ja toimintakompo-
nentit. Asenteet kohdistuvat itseen ja muihin ihmisiin. Asenteet kohdistuvat myös 
tilanteisiin, aatteisiin, tapoihin, tottumuksiin, opiskeluun, työhän ja elämään. 
(Salo-Gunst & Vilkko-Riihelä, 1998, 66.) 
 
Asennetta voidaan pitää jonkin asteisena suuntautumisena tai valmiudesta 
toimintaan. Toiminta ja teot suuntautuvat johonkin kohteeseen ja tämän esseen 
kohteena tämä suuntautuminen tai valmius kohdistuu kanta-asiakasohjelmia 
kohtaan. Erwinin (2005, 11) mukaan  Thurstone 1931 määritteli asenteen olevan 
”psykologiseen kohteeseen kohdistuva myönteinen tai kielteinen tunne”. Ajzen ja 
Fishbein (1975, 6) määrittelivät asenteet opituiksi taipumuksiksi reagoida asioihin 
ja ärsykkeisiin positiivisesti tai negatiivisesti. Asenteiden kohde voi olla 
konkreettinen tai abstrakti. 
 
Asenteiden on ajateltu olevan joko henkinen valmius tai yksityiskohtainen 
ennakkovalmius asioita ja esineitä kohtaan, mikä määrittelee ihmisten 
käyttäytymistä. Niiden kohteina ovat yleensä tavarat, konkreettiset objektit, 
henkilöt tai ryhmät. Asenteet ovat asioihin ja eri kohteisiin kohdistuvaa 
asemointia, joka yleisesti opitaan ja on kestävää. Nämä voivat kuitenkin muuttua, 
vaikkakin niiden muuttuminen saattaa kestää pitkään ja vaatia suuria muutoksia 
tapahtuakseen. (Zimbardo ym. 1970, 6-7.) 
 
Asteita mitataan käyttäytymisen tarkkailun kautta, kyselylomakkeilla ja 
projektiivisilla menetelmillä. Käyttäytymisen tarkkailu tarkoittaa sanojen, tekojen 
   
 
28 
ja asioiden tekemättä jättämisen seuraamista. Käyttäytymisen tarkkailua voidaan 
täydentää haastatteluin. Kyselylomakkeet ovat yleisimmin käytetty asennemittari. 
Lomakkeissa asenneväittämien selvitetään vastaajien asennetta. Kyselyillä 
voidaan mitata käsityksiä, tietoa, tunteita ja toimintaa. Projektiiviset menetelmiä 
käytetään asenteen tiedostamattoman puolen tutkimiseen. (Salo-Gunst ym. 1998, 
67.) Tässä tutkimuksessa käytetään kyselylomaketta, jolla pyritään selvittämään 
vastaajien asenteita kanta-asiakasohjelmia kohtaan.  
 
Asenteita pyritään mittaamaan muun muassa erilaisilla asennemittauksilla, mutta 
ihmisten asenteisiin päästään sisälle vasta seuraamalla sekä tulkitsemalla heidän 
toimintaansa. Tällaista tulkintaa voi olla esimerkiksi yksilön suorittamaa 
havainnointia ympärillä olevista henkilöistä ja heidän käyttäytymisestään. Mikäli 
henkilö lounaspöydässä juo maitoa ruokailunsa yhteydessä, voidaan hänen olettaa 
pitävän maidosta. Tämä ei ole perusteellista tutkimusta, mutta jos sama tapahtuma 
toistuu ja tämä voidaan havainnoida usein, niin oletus saa tukea. Johtopäätöksenä 
tämän havainnoinnin perusteella on siis, että henkilöllä on positiivinen asenne 
maitoa kohtaan. (Erwin 2005, 11-12.) 
 
Asenteita käsiteltäessä taipumuksella tarkoitetaan asenteiden olemassaoloa ennen 
niihin liittyvää kohdetta. Päivittäisessä puheessa sitä voisi sanoa 
ennakkoasenteeksi. Ennakkoasenteiden koetaan usein olevan arkikielessä 
negatiivisia, mutta kaikilla on asenteita jo ennen niiden kohdetta. Ennakkoasenteet 
pohjautuvat olemattomaan tai vähäiseen tietoon asenteen kohteesta. Asenteet 
voivat muuttua kohteeseen tai esimerkiksi henkilöön tutustumisen kautta. 
Kuitenkin taipumus reagoida tai asennoitua tietyllä tavalla vääristää helposti 
meidän suhtautumistamme asioita kohtaan. Taipumuksella saattaa olla tapana 
vääristää asenteita johonkin suuntaan, joko myönteiseen tai kielteiseen. (Salo-
Gunst ym.1998, 67, Erwin 2005, 13.) 
 
Asenne tarkoittaa valittua suuntaa ja käyttäytymistä. Kuluttajien mielikuva 
yrityksestä muodostuu pitkälti sen mukaiseksi mitä asennetta yritys viestittää ja 
ilmaisee. Yrityksen identiteetti ja sen harjoittama toiminta on sidoksissa suoraan 
yrityksen asenteeseen. (Lowenstein 1997, 164.) 
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Asenteiden psykologisen määrittelyn lisäksi asenteita voidaan tarkistella niiden 
merkityksien kannalta. Tämä tarkoittaa esimerkiksi tietyn asenteen omaksumista 
näyttääkseen, että asenteen omaksuja kuuluu johonkin ryhmään. Urheilija saattaa 
puhua, pukeutua ja käyttäytyä kuten samaan ryhmään kuuluvat muut urheilijat ja 
näin ollen ilmaista tiettyä asennetta ollakseen osa ryhmää. Asenteiden funktiot 
jaetaan usein neljään eri ryhmään. Nämä ovat tiedollinen, välineellinen, arvollinen 
ja minuutta edustavat ryhmät. (Erwin 2005, 15-16.) 
 
Kanta-asiakasohjelmat voivat edustaa myös tietyn tyyppiseen ryhmään 
kuulumista. Kilpailevat kanta-asiakasohjelmat saattavat kuluttajien mielestä 
profiloitua tiettyjen ryhmien edustajien kaupoiksi. Näin ollen käyttämällä tiettyä 
kauppaa ja kuulumalla tämän kanta-asiakasohjelmaan kuluttaja voi ilmaista 
olevansa osa ryhmää ja asennetta. 
 
Asenteiden tiedollinen funktio esittää, että asenteet auttavat meitä ymmärtämään 
ympäröivää maailmaamme. Tiedollisuus auttaa ymmärtämään ja hahmottamaan, 
mitä ihmisille yleisesti tapahtuu eri elämän tilanteissa. Ympäristön ja oman 
elämän tiedostaminen auttaa tuntemaan, että elämänkaaren toiminta ja kehitys on 
järkevää, ja että oma toiminta tuntuu jossain määrin tarkoituksenmukaiselta.  
Tietoisuus elämästä ei aina välttämättä osu täysin oikeaan, mutta auttaa tavallaan 
käsittelemään sitä informaatiota, jota vastaanotamme jatkuvasti. Esimerkkinä 
asenteiden tiedollisesta funktiosta ovat stereotypiat. Ne auttavat ymmärtämään 
ilmiöitä ja maailmaa, mutta ovat usein virheellisiä ja jäykkiä yleistyksiä. (Erwin 
2005, 19.) 
 
Välineellinen funktio tuottaa hyötyä käyttäjälleen. Asenteet auttavat yksilöä 
saavuttamaan mahdollisimman suuren hyödyn ja se on yksilön kannalta 
palkitsevaa. Kanta-asiakkuudessa hyötyfunktion tuottaa mahdollinen etu tai 
palkinto, jonka kanta-asiakkuus saattaa luvata. Välineellinen funktio, kuten kanta-
asiakasohjelma tukee välineellistä asennetta ja pyrkii tilanteeseen, jossa 
asiakkaana olemisen etu siirtyy kanta-asiakkuuden tuottamina etuina ja hyötyinä 
kuluttajalle. Tämä tuottaa positiivisen yhtymän välineellisen asenteen (kanta-
asiakkuus) kautta etuja tavoitellessa. Välineellinen asenne saattaa myös ilmentyä 
päinvastoin. Jos yksilö ei usko kanta-asiakkuuden tuottavan mitään etua tai 
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palkintoa, tukee tämä tieto negatiivisen asenteen vahvistumista. (Erwin 2005, 16-
17.) 
 
Arvoja ilmaiseva asenteen funktio tukee yksilön omakuvaa. Arvojen ja asenteiden 
ilmaiseminen tukee tätä omakuvaa ja näin ollen tuottaa positiivisia mielleyhtymiä. 
Ryhmään kuuluminen ja muilta saatava hyväksyntä ovat molemmat osaltaan 
tuotettavissa omien arvojen kautta. Kanta-asiakkuudella voi myös ilmaista omia 
arvojaan ja asenteita valitsemalla sellaiset yritykset ja kanta-asianohjelmat, jotka 
tukevat ja edustavat omia arvoja. Perheystävällisyys, yksilöllisyys tai esimerkiksi 
urheilullisuus, jota yritys tai sen kanta-asiakasohjelma edustaa, ovat arvoja, joihin 
samoja arvoja edustava kuluttaja voi samaistua. Tämä tukee minäkuvaa sekä 
ryhmäjäsenyyttä, jota myös kanta-asiakkaaksi kuuluminen edesauttaa. (Cova ym. 
2007, 124, Erwin 2005, 18.) 
 
Asenteet tukevat osaltaan itsetuntoa. Asenteiden kautta voi ihmiselle muodostua 
maailmankuva, jota asenteet ovat rakentaneet. Minäkuvan rakentamisessa asenteet 
ovat myös osaltaan mukana. Omat valinnat tukevat omaa minäkuvaa, mutta myös 
ulkoiset tekijät vaikuttavat asenteisiin. Positiivisesti koetut asiat tukevat 
minäkuvaa ja näin asenteet voivat myös samalla logiikalla vääristää ja vinouttaa 
minäkuvaa sekä suhtautumista esimerkiksi esineitä ja tapahtumia kohtaan. (Erwin 
2005, 17-18.) 
 
3.3 Asenteiden muodostuminen 
 
Asenteisiin vaikuttavat ne lähteet, jotka vaikuttavat niiden syntyyn ja 
muodostumiseen. Ympärillämme oleva maailma on esimerkkinä asenteiden 
lähteille. Uskollisuudella tarkoitetaan asenteiden kohdalla niitä keinoja, joita 
yritys käyttää pyrkiessään luomaa uskollisuutta. Kanta-asiakasohjelmia käytetään 
muun muassa juuri uskollisuuden luomiseen vaikuttamalla esimerkiksi 
asenteisiin. Uskollisuus on toistuvaa ostokäyttäytymistä. (Paavola 2006, 46.) 
 
Asenteiden muodostumisessa kokemus, suora kontakti ja asenteen kohteen tuttuus 
vaikuttavat osaltaan paljon asenteisiin. Kokemus, kontakti ja kohteen ennalta 
tunteminen antavat ihmisille ensikäden tietoa, jota käytetään asenteiden luomiseen 
ja muokkaamiseen. (Erwin, 2005, 36.) 




Ehdollistaminen ja ärsykkeet liittyvät asenteiden muodostumiseen esimerkiksi 
palkintojen avulla. Yksinkertaistetusti tällä tarkoitetaan esimerkiksi kanta-
asiakasohjelmaa, jota käytetään palkintojen antamiseen toivotulla tavalla 
toimineille asiakkaille. Asiakkaan opittua tietyn toiminnan tuottavan palkintoja, 
hän saattaa palkinnon toiveessa toimia jatkossakin yrityksen haluamalla tavalla. 
Asenteita voi myös oppia. Oppiminen voi tapahtua muun muassa kotona 
vanhemmilta.  
 
Asenteita omaksutaan päivittäin eri lähteistä. Ne syntyvät ja kehittyvät useilla eri 
tavoilla. Asenteisiin vaikuttavat myös usein eri tilanteet ja esimerkiksi ajankohdat, 
jolloin näille altistutaan. Asenteita omaksutaan myös eri vertaisryhmistä. 
Kuuluminen ryhmään esitetään ja todistetaan näyttämällä samankaltaisia 
asenteita. Ryhmän kautta koetaan yhteenkuuluvuutta, joka osaltaan vahvistaa 
ryhmässä omaksuttuja asenteita. (Cova ym. 2007, 9-10, Erwin 2005, 31.) 
 
Asenteet muodostuvat ja kehittyvät eri tavoin. Informaatiokanavat, kokemus, 
ehdollistaminen, väline-ehdollistaminen, oppiminen, vertaileminen ja 
perinnöllisyys vaikuttavat kaikki asenteiden syntymiseen sekä muodostumiseen. 
(Erwin 2005, 32.) 
 
Informaatiokanavat käsittävät ihmisten välisen kanssakäymisen sekä 
joukkotiedotusvälineet. Kuuntelemme ja tulkitsemme muilta ihmisiltä 
saamaamme informaatiota omaksi eduksemme. Kaverin tai perheen jäsenen 
suositellessa kanta-asiakasohjelmaa on tämä useissa tapauksissa asenteeseen 
positiivisesti vaikuttava viesti. Sama koskee myös joukkomediaa. Kanta-
asiakasohjelmaa kehuttaessa mediassa ja mainittaessa, miten hyviä etuja 
ohjelmasta on mahdollista saada, tukee tämä jälleen asennetta positiivisesti. 
(Erwin 2005, 32-33.) 
 
Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on luoda uskollisia asiakkaita. Tämä 
uskollisuus yrityksen näkökulmasta voi olla brandiuskollisuutta, palvelu-
uskollisuutta, tavaratoimittajauskollisuutta tai myymälä- tai liikeketju-
uskollisuutta. Kuluttajalle uskollisuus on asioimista samassa liikkeessä päivästä 
toiseen. Uskollisuus voi näkyä päivittäisessä toiminnassa niin, että kuluttaja näkee 
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vaivaa asioidakseen liikkeessä jolle on uskollinen (esimerkiksi liikkeen kaukainen 
etäisyys). Uskollisuus, josta puhutaan, riippuu näin ollen uskollisuuden kohteesta. 
Uskollisuutta on vaikea mitata, ja kun tähän lisätään vielä sanan monipuolinen 
käyttö, vaikeutuu mittaaminen vielä lisää. (Arantola 2003, 26.) 
 
Uusintaostot, tiheämpi ostokertojen määrä sekä markkinaosuus ovat melkein 
kaikkien yritysten tavoitteita. Uskollisuus on osa näitä tavoitteita. Asenteet ovat 
osa uskollisuuden muodostumista. Mitä uskollisempi asiakas on, sitä suuremmalla 
todennäköisyydellä asiakas palaa liikkeeseen yhä uudelleen ja uudelleen. 
Uskollisuutta rakennetaan ja vaalitaan yrityksissä useilla eri tavoilla. Yksi 
käytetty tapa varsinkin vähittäistavarakaupoissa on seurata kassapäätteiden 
tuottamaa informaatiota. Tämä informaatio kertoo paljon asiakkaista ja heidän 
ostokäyttäytymisestään. (Arantola 2003, 28.)  
 
Kassajärjestelmien tuottaman informaation avulla kyetään näkemään mitä ja 
milloin asiakkaat ostavat sekä käyttämään tätä tietoa kuluttajakäyttäytymistä 
analysoitaessa.  Näin ollaan saatu selville muun muassa brandiuskollisuutta. Tätä 
tietoa ei ole ollut välttämättä helppo hyödyntää näin tunnistettujen 
kuluttajaryhmien pienuudesta johtuen. Tämä on vaikeuttanut muun muassa 
markkinointia ja mainontaa. Kanta-asiakasohjelmat edistävät liikkeiden 
suunnittelussa ja tuotevalikoiman valinnassa. Tämän apuna voidaan käyttää 
kuluttajakäyttäytymisestä saatua tietoa kanta-asiakasohjelmista. (Arantola 2003,  
28-29.) 
 
Tämän tutkimuksen kyselyn avulla selvitetään ostomäärien kasvamista ja 
muutosta kanta-asiakkuuden kautta. Kassapääte informaation sijaan tässä 
tutkimuksessa kanta-asiakkuuden vaikutusta sitoutumiseen selvitetään kyselyn 
avulla.  
 
Uskollisuustulkintaan on ollut helppo liittää myös asenteellinen näkökulma. 
Kassajärjestelmistä saatavaan tietoon asenteiden tulkinta auttaa erottelemaan 
muuten niin samankaltaiselta näyttävää informaatiota. Useat asiakkaat saattavat 
näyttää kerätyn tiedon valossa täysin samankaltaisilta ostomäärien ja 
käyntitiheyksien mukaan. Kuitenkin tässä joukossa on niitä asiakkaita, jotka ovat 
tyytyväisiä ja pitävät valitsemastaan liikkeestä, kun taas toiset saattavat olla 
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tyytymättömiä ja vaihtavat kilpailijaan heti, kun tällainen tulee tarjolle. Tällainen 
tilanne voisi tapahtua uudella asuinalueella, jossa on vasta yksi 
päivittäistavarakauppa toiminnassa, mutta uusia tulee alueelle vääjäämättä. 
(Arantola 2003, 31.) 
 
Kokemus, suora kontakti ja kohteen tuttuus auttavat muodostamaan asenteita. 
Kokemus on henkilökohtaisesti tapahtunutta ja suoraan itse koettu. Kokemus on 
voinut luoda tai synnyttää kohteeseen koetun asenteen. Lapsena koettu erittäin 
huono lentokonematka, jolloin lentokone joutui voimakkaaseen turbulenssiin ja 
sai lapsen voimaan pahoin sekä pelkäämään lentomatkustamista, on esimerkki 
kokemuksesta, joka muodosti negatiivisen asenteen negatiivisen kokemuksen 
kautta. On vaikeaa, ellei jopa mahdotonta muuttaa tällaisia esimerkiksi lapsena 
koettuja asioita, joista on muodostunut negatiivinen asenne. Kokemus vaikuttaa 
paljon asenteiden syntyyn ja muodostumiseen. (Erwin 2005, 36-38.) 
 
Suora kontakti asiaan tai henkilöön vaikuttaa myös asenteisiin. Asennetta ei vielä 
ole tai se on voitu muodostaa etukäteen. Asenne muodostuu suoran kontaktin 
kautta, tai jos kohteesta oli jo asenne ennakkoon muodostettuna, saa tämä 
ennakkoasenne mahdollisesti tukea, jolloin asenne vahvistuu tai asenne saattaa 
jopa muuttua. Kanta-asiakasohjelman kohdalla asenne on ehkä muodostettu jo 
tuttujen ihmisten puheiden ja kertomuksien kautta. Kanta-asiakkaan ollut henkilö 
on jo muodostanut asenteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaa, mutta suora kontakti 
voi vahvistaa ennestään omaksuttua asennetta. Mahdollista on myös, että suora 
kontakti myös muuttaa jo ennestään asennetta vaikka suora kontakti olisikin jo 
koettu. (Erwin 2005, 36.) 
 
Asenteen kohteen (esimerkiksi kanta-asiakasohjelma) ollessa ennakkoon tunnettu, 
asenteiden muodostaminen helpottuu. Henkilö, jonka tietää ennakkoon, auttaa 
muodostamaan helpommin positiivisen asenteen kuin henkilö, jota ei 
entuudestaan tunne lainkaan. Mainonnan tai muiden kanavien kautta tunnetuksi 
tehty kanta-asiakasohjelma saattaa olla helposti lähestyttävä ja kuluttaja tietää jo 
hieman etukäteen mitä kanta-asiakkuudelta voi odottaa. Tämä auttaa ja luo pohjaa 
myötämielisille asenteille. Vaarana kuitenkin on, jos etukäteen luotua kuvaa ja 
lupauksia ei kyetä täyttämään. Tämä saattaa tuottaa pettymyksen kautta 
mahdollisesti negatiivisen asenteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Tällöin 
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asenne voi muuttua positiivisesta ennakkoasenteesta pettymyksen kautta 
negatiiviseksi asenteeksi. Tällaisen asennemuutoksen uudelleen muuttaminen voi 
olla erittäin työlästä. (Erwin 2005, 37-38.) 
 
Suora kontakti sekä asenteen kohteen läsnäolo vaikuttavat suoraan asenteen 
muodostumiseen. Kohteen tuttuus sekä neutraalien ja huomaamattomien asioiden 
vaikuttaminen asenteeseen on myös selvä. Neutraalit ja huomaamattomat asiat 
eivät vaikuta asenteisiin suoraan ja voi olla ajasta ja paikasta kiinni, vaikuttavatko 
nämä asenteeseen positiivisesti vai negatiivisesti. Suora kontakti auttaa keräämään 
tietoa ja muodostamaan asenteen, mutta informaatio saattaa olla sellaista, joka 
vahvistaa jo olemassa ollut asennetta. Tilanteessa, jossa kontakti auttaa vain 
keräämään tietoa ja tukemaan jo olemassa olevaa asennetta, on mahdollisuus, että 
väärää tai ennakkoluuloista asennetta vain tuetaan. Tällainen vaara on muun 
muassa kanta-asiakasohjelmilla. Ennakkoasenne on negatiivinen ja suora kontakti 
saattaa vääränä ajankohtana tai huonon yksittäisen kokemuksen kautta tukea 
asennetta.  (Erwin 2005, 36-40.) 
 
Asenteiden syntyyn ja muuttamiseen vaikuttavat myös ehdollistaminen sekä 
erilaiset ärsykkeet. Neutraali kohde koetaan sen hetkisen tilanteen puitteissa ja 
siinä hetkessä. Kun asenne on neutraali, on tästä mahdollista muokata positiivinen 
kokemus, joka tuottaa positiivisen asenteen kohteeseen. Kanta-asiakkuus voidaan 
koeta neutraaliksi ennen koettujen kokemuksien vuoksi. Erilaiset ärsykkeet, kuten 
ystävät ja lähiympäristö sekä mainonta tukevat positiivista kokemusta jossain 
hetkessä ja muodostavat positiivisten kokemusten kautta positiivisen asenteen. 
Samalla lähtökohdalla voi olla myös eri aikaan ja hetkeen nähden lukuisista eri 
syistä johtuen käänteinen vaikutus. Tämä kuvastaa sitä, kuinka monimutkaista 
asenteiden muodostuminen sekä niihin vaikuttaminen ovat. Toisella hetkellä 
luodaan vahvaa mielekästä asennetta ja toisessa tilanteessa asenne luotiin 
kielteiseksi ja esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaa kohtaan huonoksi asiaksi. 
(Erwin 2005, 40-42, Puohiniemi 2006, 213.) 
 
Mainokset pyrkivät herättämään meissä luottamusta ja hyvän olon tunteen 
musiikin, huumorin, kauniiden asioiden tai ihmisten avulla. Ihmiset pitävät 
sellaisista ihmisistä, joilla on samanlaiset asenteet kun heillä itsellään. 
Tarkoituksena on, että itse tuotetta arvostetaan enemmän. Kilpa-autojen ääniä ja 
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vauhtia käytetään luomaan urheilun ja jännityksen myötäisiä tunteita. Näitä 
kaikkia keinoja käytetään tuottamaan esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaa kohtaan 
syntyvän asenteen ja mieleisen sidoksen luomiseen. 
 
Nämä asenteisiin vaikuttavat asiat tapahtuvat ihmisen tiedostetulla tasolla. Keinot 
ovat nähtävissä eikä niitä piilotella. Nähtävillä on syy ja seuraussuhde. 
Tiedostamattomilla ärsykkeillä voidaan myös vaikuttaa asenteisiin, mutta ei ole 
selvyyttä, onko näiden avulla mahdollista muuttaa asenteita. Piileviä asenteita 
voidaan herättää, mutta niitä tuskin voidaan muuttaa. Tiedostamattomat ärsykkeet 
voivat vahvistaa ja tehota uuteen asenteeseen, mutta ei vanhaan asenteeseen. 
Asenteiden muuttaminen on erittäin hidasta ja aikaa vievää työtä. Asenteen 
kohteesta riippuen muun muassa ajankäytön ja arkielämän arvojen muutos on 
ollut erittäin vähäistä Suomessa. (Erwin 2005, 40-42, Puohiniemi 2006, 213.) 
 
Välineellinen ehdollistaminen toimii tukemalla esimerkiksi käyttäytymistä. Mikäli 
kanta-asiakasohjelmat tukevat ostamista ja usein liikkeessä asioimista 
palkinnoilla, tukee tämä kyseistä käyttäytymistä ja saattaa vaikuttaa kanta-
asiakasohjelmaa kohtaan tunnettua asennetta. Ne muodot käyttäytymisestä, joita 
ei tueta, jäävät vahvistamatta ja näin ollen häviävät kilpaileville 
käyttäytymismalleille. Kanta-asiakasohjelmat kilpailevat näin ollen keskenään ja 
se kanta-asiakasohjelma, joka näistä lupaa sekä myös toteuttaa eniten etuja ja 
positiivisia asioita asiakkaan näkökulmasta, tukee tähän kohdistuvaa positiivista 
asennetta. Kanta-asiakasohjelmien lupaamat edut ja palkinnot voivat olla 
merkittävässä roolissa näiden ehdollistamisessa. Etujen ja palkintojen lukumäärä, 
yhdistely ja ajoitus voivat merkitä paljon ehdollistamisen kannalta sekä 
asenteeseen vaikuttamisessa. (Erwin 2005, 43, Petty 1996, 40-49.) 
 
Oppiminen havainnoinnin kautta vaikuttaa myös asenteisiin ja käyttäytymiseen. 
Tätä tapahtuu esimerkiksi joukkotiedotusvälineiden kautta. Mallioppinen tapahtuu 
informaation, motivaation sekä vahvistamisen välityksellä. Informaatio tulee eri 
lähteistä sisältä ja ulkoa. Havainnointi tapahtuu oppimalla muilta, esimerkiksi 
perheeltä ja tutuilta. Käyttäytymisen ja asenteiden oppimiseen vaikuttaa 
tarkkaavaisuus, muisti, toistaminen ja motivaatio. (Erwin 2005, 45-47, 
Puohiniemi 2006, 279.) 
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Asenteen oppimiseen tarvitaan tieto sen olemassaolosta. Mainosten tekijät ovat 
tästä tietoisia ja käyttävät mainoksissa kuvia ja sanoituksia muodostaakseen 
mielleyhtymiä sekä saadakseen aikaiseksi huomion. Näin myös tuodaan esille ne 
asiat, joihin kohteen on helppo samaistua. Kun huomio on saatu aikaiseksi, 
saadaan viesti eli informaatio paremmin vietyä perille. Tämän viestin toistaminen 
auttaa muistamaan viestin ja mitä enemmän viestiä toistetaan, sitä vahvemmin 
voidaan asenteeseen pyrkiä vaikuttamaan. Mainonta on aina pyrkinyt 
vaikuttamaan asenteisiin eri menetelmin. (Erwin 2005, 45-47, Puohiniemi 2006, 
279.) 
 
3.4 Asenteisiin vaikuttaminen 
 
Ihmisten ja kansakuntien asenteisiin on kautta aikojen pyritty vaikuttamaan. 
Tarkoin harkittu viestintä ja tunteisiin vetoaminen saa asenteet muuttumaan. 
Lisäksi uskonnot, yhteiskunnan lait ja esimerkiksi kirjallisuus on aina vaikuttanut 
syvästi ihmisten asenteisiin. (Zimbardo ym. 1970, 10-13.) 
 
Asenteisiin vaikuttaminen perustuu myös jossain määrin toisen maailmansodan 
aikoina tutkittuihin ja sodan ajoilta opittuihin metodeihin. Propagandan käyttö 
massamedioissa ja tarkasti harkitut viestit ovat auttaneet paketoimaan halutut 
viestit helposti omaksuttavaksi asioiksi, joiden avulla pyritään vaikuttamaan 
asenteisiin. Mainonnan, viestinnän keinoin kanta-asiakasohjelmat pyrkivät 
vaikuttamaan asenteisiin ja edistämään yrityksensä mielekästä kuvaa parempana 
vaihtoehtona kuin kilpailijat. (Zimbardo ym. 1970, 94-97.) 
 
Asenteisiin vaikuttamisesta on useita eri teorioita ja käsitteitä. Suoraviivainen 
vaikuttaminen olettaa, että ihminen on rationaalinen toimissaan. Asenteiden 
muuttuminen tapahtuu sisäistämällä viestintää eri lähteistä ja oppimalla lähteiden 
sisällöstä. Opittu sisältö liitetään toimintaan ja tämän perusteella oppimisen kautta 
asenteet muuttuvat. Oppiminen ja asenteiden muuttuminen perustuu 
suoraviivaiseen viestintään ja motivaatioon muuttaa asennetta henkilölle 
suotuisampaan suuntaan. (Zimbardo ym. 1970, 16.) 
 
Asenteisiin vaikuttamalla pyritään muuttamaan käyttäytymistä. Yritykset 
haluavat, että heistä pidetään, jotta heidän tuotteitaan ostettaisiin. Kanta-
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asiakasohjelmat pyrkivät luomaan läheisen suhteen, jotta asiakas jatkaisi 
asiakkaana olemista ja ostaisi usein. Asenteiden kautta käyttäytymisen 
ennakoiminen on kuitenkin vaikeaa. Useissa tutkimuksissa (mm. LaPiere 1934, 
233-236.) on huomattu, että ilmaistu asenne ja tapahtuneet teot eivät vastanneet 
toisiaan. Lisätutkimukset 1970-luvulla osoittivat kuitenkin, että asenteet liittyvät 
käyttäytymiseen. Lisäksi asenteiden vaikuttaminen käyttäytymiseen on 
useimmiten vahvaa kuin heikkoa. (Azjen ym. 1977, 84, Petty 1996, 22-23.) 
 
Ajzenin ja Fishbeinin mukaan (1977, 898-902) käyttäytyminen rakentuu neljästä 
elementistä: 
 
• Toiminta, mitä tehdään. 
• Kohde, toiminnan kohde. 
• Tilanne, missä tilanteessa tekemisen kohteen kanssa ollaan tekemissä. 
• Aika, ajankohta jossa kaikki edellä mainittu tapahtuu. 
 
Edellä mainitun mukaan esimerkkinä voidaan ottaa ruokaostokset 
päivittäistavarakaupasta. Elementteinä tässä ovat päivittäistavarakauppa, 
ruokaostokset. Tilanne mikä tähän toimintaan on saattanut on ollut 
ruokatarvikkeiden tarve. Ajankohta on liikkeen aukioloajat. Näitä elementtejä 
muuntelemalla käyttäytyminen muuttuu vastaavasti. Tätä käyttäytymistä voi 
jossain määrin ennustaa ja vaikuttaa asenteiden kautta. Kanta-asiakasohjelmilla 
toivotaan vaikuttavan moneen edellä mainituista elementeistä. Liikkeen valinta ja 
esimerkiksi mitä liike tarjoaa milloin. Tämä tieto voidaan saada selville kanta-
asiakasohjelmien kautta. (Ajzen, ym. 1977, 898-902.) 
 
Ryhmäkäyttäytyminen on myös jossain määrin tehokas tapa vaikuttaa asenteisiin. 
Teorian mukaan ihminen on sosiaalinen olento, joka tarvitsee muita ihmisiä 
itsetuntonsa, kanssakäymisen ja ympäristönsä vuoksi. Muutos asenteissa tapahtuu 
ryhmissä normien muuttumisen kautta. Ryhmän paineen vuoksi yksilöiden asenne 
muuttuu ja muokkaantuu yhtenäiseksi, kunnes asenne on yhtenäinen ja 
hyväksytty. Muutos tapahtuu myös siinä pelossa, että ryhmästä joutuu pois, jos 
poikkeaa liikaa ryhmän normeista. Kanta-asiakkaana oleminen on enemmän 
normi kuin etu. Kauppojen kassalla kysytään kanta-asiakaskorttia ja kortitta oleva 
asiakas saattaa tuntea itsensä ulkopuoliseksi. Esimerkkinä on kauppojen tarjoukset 
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joissa näkyvät normaalihinta ja hinta kanta-asiakkaille. (Zimbardo ym. 1970, 16-
17). Suostuttelun käyttäminen asenteiden vaikuttamiseen perustuu tietoon miten 
asenteet muodostuvat. Palkinnot ja rangaistukset vaikuttavat käyttäytymiseen ja 
voivat ajan kanssa vaikuttaa myös asenteisiin (Petty 1996, 35-36). 
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4 KANTA-ASIAKKUUDEN MUODOSTUMINEN JA 
SITOUTUMINEN 
 
Tässä luvussa käsitellään miten kanta-asiakkuus muodostuu ja miten sitoutuminen 
tapahtuu asiakkaan ja yrityksen välille. Yrityksille niiden kanta-asiakasohjelmien 
toimivuuden ja tulevaisuuden vuoksi asiakkaiden sitouttaminen on tärkeää. Kanta-
asiakasohjelmia on eri muodoissa ja niiden tarjoamat edut ovat vaihtelevia. 
Sitouttamisesta yhtenä yrityksien tärkeimmistä tavoitteista kanta-asiakasohjelmien 
parissa käsiteltiin jo hieman luvussa 2.2. Näitä asioita käsitellään jäljempänä tässä 
luvussa.  
 
Luvussa 2.2 mainitaan kanta-asiakasohjelmien tavoitteiksi sitouttaa kuluttajia 
sekä tehdä heistä lojaaleja asiakkaita (Pöllänen 1995, 19-21,64, Leenheer ym. 
2002, 3). Yritykset ovat myös huomanneet, että kanta-asiakkuuden ja 
sitoutumisen välillä on suora yhteys (Tapp, 1998, 118). Tämän vuoksi kyselyn 
avulla pyritään selvittämään onko kanta-asiakasohjelmilla kyetty vaikuttamaan 
sitoutumiseen. Kuluttajan näkökulma asiaan saadaan tämän tutkimuksen kyselyn 
avulla. Näistä syistä sitoutumisen ja sitouttamisen teoria on valittu tähän tutki-
mukseen. 
 
Kanta-asiakkaaksi liitytään etujen ja hyötyjen toivossa. Asiakas kokee, että 
olemalla kanta-asiakas hän hyötyy taloudellisesti. Kuluttaja kokee, että 
toteuttamalla kanta-asiakkuuden tärkeintä elementtiä, ostosten keskittämistä, hän 
saavuttaa ne edut, joita kukin kanta-asiakasohjelma tarjoaa. (Pöllänen 1995, 73; 
Leenheer ym. 2002, 10-11.) 
 
Pitkäaikaiset asiakassuhteet muodostavat pohjan kanta-asiakkuudelle. Ennen 
kanta-asiakkaaksi tultiin vähitellen pitkäaikaisen asiakassuhteen kautta. Yritys ja 
asiakas oppivat tuntemaan toisensa ja tämän kautta asiakkaasta tuli vähitellen 
kanta-asiakas. Yritys tunsi asiakkaan ja tiesi mitä asiakas tarvitsee sekä osasi 
reagoida tähän. Mitä paremmin yritykset tuntevat asiakkaansa, sitä paremmin ne 
menestyvät (Uusitalo ym. 1993, 42). Pitkäaikaisten asiakkaiden merkityksen on 
huomattu olevan paljon kannattavampi kuin satunnaisen asiakkaan (Mäntyneva 
2002, 30).  
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Kuitenkin liittyminen kanta-asiakasohjelman piiriin ei tee asiakkaasta vielä 
lojaalia asiakasta. Asiakasuskollisuus muodostuu vähitellen ajan kanssa. 
Uskollisuus muodostuu useista positiivisista ja asiakkaalle edullisista 
tapahtumista. Yritykset, joihin heidän asiakkaansa voivat luottaa, hyötyvät eniten 
sitoutumisesta. Tämä tapahtuu ajan myötä voittamalla asiakkaan luottamus ja 
uskollisuus puolelleen. (Sindel 2004, 4, 15.) 
 
Kun kanta-asiakkuussuhde on syntynyt liittymisen kautta, muodostuu 
sitoutuminen siihen parhaimmillaan seuraavasti: 
 
    Toistuva ostaminen ja muut kokemukset 
+ Positiivinen asenne 
= Uskollisuus 
+ Asennoituminen tulevaisuudessa 
= Sitoutuminen 
(Arantola 2000, 9.) 
 
Sitoutumisen saavuttaminen kanta-asiakasohjelmien avulla on kuitenkin 
epäselvää. Yhdysvalloissa normaali kuluttaja kuuluu yli kolmeen kanta-
asiakasohjelmaan. Yli 60prosenttilla vähittäistavarakaupoilla on oma kanta-
asiakasohjelma, mutta silti kuluttajat keskittävät vain 50 prosenttia ostoksistaan 




Sitoutuminen liittyy suoraan käyttäytymis-tieteisiin ja liittyi näin ollen erittäin 
suoraan myös asennetutkimukseen. Tämän tutkimuksen käytetyimpinä lähteinä 
sitoutumista käsiteltäessä on käytetty Terho Pursiaisen ja Matti Puohiniemen 
tutkimuksia.  
 
Sitoutuminen on pitkäkestoisen suhteenluonnin tulosta. Tällä saavutetaan 
asiakkaan jonkin asteinen sitoutuminen yritykseen. Tämä sitoutuminen tapahtuu 
asteittain, kuten myös sen kehittyminen (White ym. 1998, 7). Yritykselle 
sitouttamisen päämääränä on vastata toistuvasti asiakaan tarpeisiin niin, että tämä 
kerta toisensa jälkeen palaa asiakkaaksi. Tämän lisäksi asioiminen kilpailevilla 
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yrityksellä vähenee ja mahdollisesti poistuu kokonaan. Sitouttamisessa 
avainasemassa ovat odotuksien ja lupauksien pitäminen sekä ylittäminen. Mikäli 
näin tapahtuu, on todennäköisempää, että asiakassuhteesta tulee pitkäkestoinen. 
(Rönnqvist 1996, 33.) 
 
Yrityksille sitouttaminen on yksi kanta-asiakasohjelmien osa, joka tuottaa 
pitkäaikaisia asiakassuhteita. Yritykset joutuvat kilpailemaan saturoituneilla 
markkinoilla kilpailijoiden kanssa, jolloin sitouttamisesta tulee yrityksille 
houkuttelevaa.  Koska yrityksen on haasteellisempaa ja vaikeampaa ylläpitää 
perinteistä asiakassuhdetta, on huomattu, että kanta-asiakasohjelmien kautta 
sitoutuminen on kasvanut ja tuloksia asiakkaiden pysyvyydestä on voitu huomata. 
(Cross ym. 1995, xv.) 
 
Sitouttaminen ymmärretään tässä tutkielmassa yrityksen keinoiksi luoda pysyvä ja 
pitkäkestoinen suhde asiakkaaseen. Yritys näin ollen pyrkii sitouttamaan 
asiakkaan yrityksen asiakkaaksi. Sitoutuminen merkitsee asiakkaan luopumista 
muista vaihtoehdoista luodakseen pitkäkestoisen ja pysyvän suhteen yritykseen. 
(Arantola 2002, 59, 65.) 
 
Sitoutumista voi tarkastella monista eri näkökulmista: sitoutumisen kohteesta tai 
sitoutujan näkökulmasta sekä tietenkin näiden molempien ulkopuolelta. Arvot 
ovat osa sitoutumista ja ne ovat valintaperusteita sitoutumiselle. Valinnat 
vaikuttavat sitoutumiseen. Valinnat on helppo nähdä ketjuna, jossa edellinen 
valinta johtaa seuraavaan valintaan ja niitä seuraavat valinnat pohjautuvat 
edellisiin valintoihin. Perusarvot ovat niitä arvoja, jotka ovat näiden ketjujen 
pohjalla. Perusarvoista ei voi enää edelleen johtaa muita valintoja. Nämä 
perusarvot ovat identiteettivalintoja. Ne vastaavat kysymykseen kuka yksilö 
haluaa olla. Arvot ja valinnat ovat osa sitoutumista ja sen muodostumisprosessia. 
(Pursiainen 2003, 13, 15.) 
 
Sitoutuneisuus on muutakin kuin ostamista. Sitoutuneisuus tarkoittaa 
asiakkuudesta syntyvää tilannetta, jossa molemmat osapuolet sekä asenteellisesti 
että tekemisen kautta pyrkivät viemään asiakkuutta eteenpäin. Tämän kautta myös 
usein sanotaan kilpailijoille ”ei”, koska uskotaan sitoutumisen kautta syntyvän 
enemmän arvoa sekä myyjälle että ostajalle. Sitoutumisen käsitettä on kuvattu 
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sekä yrityksen että yksilön tasolla. Yrityksen tasolla tämä merkitsee, kuinka 
paljon yritys panostaa asiakkuuden kehittämiseen. Asiakkaan eli yksilön kannalta 
käsite kuvaa, miten hyvä suhde vallitsee myyjän ja ostajan välillä. (Arantola 2003, 
36.) 
 
4.2 Sitoutumisen asteet 
 
Asiakassuhteen näkökulmasta sitoutuminen tapahtuu asteittain, alkaen 
mahdollisesta asiakkuudesta ja päättyen tuotteen tai yrityksen sanansaattajaksi ja 
puolestapuhujaksi. Sitoutumisen asteita asiakassuhteessa ovat: 
 
• Mahdollinen eli potentiaalinen asiakas 
• Satunnainen asiakas (ostanut jo vähintään kerran) 
• Asiakas (useammin ostanut,  vakioasiakas) 
• Usein ostava asiakas (lojaali asiakas) 
• Edustaja-asiakas, joka toimii yrityksen puolestapuhujana ja markkinoi 
yritystä muille (erittäin lojaali ja sitoutunut asiakas) 
(Griffin 1997,  54, 77, 107, 137, White ym. 1998, 8-10.) 
 
Näistä edellä listatuista vaihtoehdoista mahdollinen asiakas ei ole vielä ostanut. 
Tätä vaihetta voisi pitää sitoutumisen luomisen ensimmäisenä askeleena. Tässä 
vaiheessa asiakassuhdetta ei vielä ole. Prospektivaiheessa asiakasta ei vielä 
tunneta lainkaan, mutta myynti ja suhteen luominen on jo voinut alkaa. 
Mahdollisella asiakkaalla voi jo olla jonkinasteinen asenne luotuna yrityksestä 
ennen kuin hän on edes ollut yrityksen asiakkaana. Tämä asenne on voinut tulla 
tutuilta tai esimerkiksi mainoksista. (Griffin 1997, 53, 59.) 
 
Satunnainen asiakas jo ostanut vähintään kerran. Satunnainen asiakas ostaa 
harvoin ja epäsäännöllisesti. Yritykselle on tärkeää muuttaa satunnainen asiakas 
sitoutuneeksi pitkäaikaiseksi asiakkaaksi. Kanta-asiakasohjelmilla pyritään juuri 
tämän tyyppisiin toimiin, joilla asiakkaita aktivoidaan ostamaan lisää ja 
useammin. Tavoitteena on erilaisin myyntikeinoin saada asiakas sitoutuneeksi. 
Tällaisia keinoja ovat muun muassa luottamuksen rakentaminen sekä vuoropuhelu 
asiakkaan kanssa. (Griffin 1997, 105, White ym. 1998, 8-10.) 




Usein ostava asiakas ja edustaja-asiakas, joka toimii yrityksen puolestapuhujana 
ovat luonnollisesti yrityksille erittäin tärkeitä. Näistä jokainen taso vaatii 
kuitenkin myös paljon työtä. Lupaukset on pidettävä, positiivinen asenne on 
turvattava sekä luottamus on pidettävä yllä. Huonot kokemukset ja mahdollisten 
ristiriitatilanteiden huono hoitaminen voi mahdollisesti kariuttaa myös lähettiläänä 
toimivan asiakkaan suhteen yritykseen. Asiakas on jo asioinut yrityksessä useaan 
otteeseen, usein ostava asiakas on jo lojaali asiakas. Lojaali asiakas ostaa 
säännöllisesti ja useasti. Yritystä edustava asiakas mainostaa ja kehuu yritystä 
muillekin ja parhaimmillaan tuo yritykselle lisää asiakkaita. (Griffin 1997, 156-
157, White ym. 1998, 8-10.)  
 
Lojaali edustaja-asiakas ostaa useasti ja on jo erittäin sitoutunut tuotteeseen tai 
yritykseen. Lojaali asiakas tekee ostoksensa usein samassa paikassa ja suosii 
tiettyjä tuotteita. Edustaja-asiakkaana toimiva asiakas tuo jo parhaimmassa 
tapauksessa yritykselle lisää asiakkaita. Edustaja-asiakas toimii yrityksen puolesta 
puhujana sekä toimii tuotteen tai yrityksen edustajana. (White ym. 1998, 8-10.) 
 
Sitoutuneisuuden muodostuu kannattajista. Nämä asiakkaat puhuvat yrityksen 
sanoilla ja ovat sitoutuneita. Kannustus näkyy yrityksille uusina asiakkaina, joille 
kannattaja-asiakas on suositellut yritystä. Kannattaja-asiakkaan sitoutuneisuus ja 
uskollisuus on erittäin vahva. Yrityksen on pidettävä huolta, että nämä asiakkaat 
pysyvät sitoutuneina ja osaavat myös viestiä yrityksestä oikeita asioista. Riskinä 
on, että erittäin lojaali asiakas suosittelee yritystä toiselle asiakkaalle, ja että yritys 
ei kykene täyttämään tämän uuden asiakkaan odotuksia. Tämän vuoksi yrityksen 
on oltava valmiina myös kannattaja-asiakkaan tuomiin haasteisiin ja uusiin 
asiakkaisiin. Tätä riskiä voi vähentää muun muassa pitämällä huolen siitä, että 
lojaaleimmat asiakkaat ovat tarpeeksi tietoisia ja selvillä yrityksestä, jotta 
pettymyksiltä vältyttäisiin.  (Cross ym. 1995, 60.) 
 
Myös Arantola määrittelee sitoutumisen tasot samankaltaisesti. Asiakassuhteissa, 
jotka ovat vasta kehittymässä, on neljä sitoutumisen tasoa. Sitoutuminen nähdään 
näin ollen kehittyvänä sekä muuttuvana asiana. Vaiheet sitoutumisessa ovat: 
tietoisuus, tutkiskelu, sitoutuminen ja sitoutumisen heikkeneminen ajan myötä. 
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Yritykset ymmärtävät sitouttamisen ja sitoutumisen tärkeyden ja panostavat 
niihin. (Arantola 2002, 59.) 
 
4.3 Sitoutumisen merkitys 
 
Sitoutuminen on tärkeä osa asiakassuhteita ja nämä suhteet muodostuvat 
molemminpuolisen sitoutumisen kautta. Sitoutumisen on huomattu olevan tärkeää 
niin yritysten välisessä tuotantosuhteissa kuin myös palvelusuhteissa. Vaikka 
sitoutumisen tärkeys asiakassuhteissa on tunnistettu, on silti käytännössä vain 
vähän kyetty antamaan konkreettisia neuvoja yrityksille, miten sitoutuminen 
saavutetaan. (Ojasalo 2000, 2.) 
 
Sitoutuminen on tärkeä yrityksille siitä yksinkertaisesta syystä, että sitoutunut 
asiakas kuluttaa enemmän ja ostaa useammin. Sitoutunut asiakas tuottaa 
yritykselle myös kustannussäästöjä muun muassa vähentyneiden 
markkinointikustannusten muodossa. Sitoutunut asiakas myös helposti mainostaa 
ja markkinoi käyttämäänsä yritystään muille. Sitoutuminen tuottaa pitkäkestoista 
kustannussäästöä yritykselle ja näin ollen enemmän tuloja. (Griffin 1997, 11.) 
 
Kuluttajan sitoutuminen on monimutkaisempi. Syitä sitoutumiseen voi olla 
mieltymys brandiin, yrityksen valinta tai tuotteiden valinta helppouden vuoksi. 
Tuotteet tai palvelut koetaan sopiviksi ja niihin on päädytty ajan myötä. 
Sitoutuminen voi myös johtua yrityksen ja kuluttajan välisestä luottamuksesta. 
Sitoutuminen asiakkaan näkökulmasta on saman yrityksen jatkuvaa käyttämistä 
asiakassuhteessa. Sitoutuminen on luopumista muista vaihtoehdoista. Mitä 
sitoutuneempi asiakas on, sitä korkeampi tämän kynnys on asioida muissa 
yrityksissä. (Paavola, 2006, 65-68.) 
 
Sitoutuminen asiakassuhteessa tarkoittaa muiden vaihtoehtojen käyttämättä 
jättämistä sekä sen hetkiseen suhteeseen panostamista. Sitoutunut kanta-asiakas 
ideaalitilanteessa ei edes harkitse kilpailijoilla asioimista. Sitoutuminen ilmaisee 
halua panostaa vakaaseen suhteeseen ja kehittää tätä.  Sitoutumisen voidaan sanoa 
olevan kahden osapuolen asenne panostaa keskinäiseen suhteeseen ja rakentaa 
tätä. Tällaista suhdetta myös halutaan jatkaa ja oletetaan sen kehittyvän pitkälle 
tulevaisuutteen. (Ojasalo 2000, 2-3.) 




Yrityksen ja asiakkaan välinen suhde muodostaa kahden osapuolen suhteen, jossa 
molemmat osapuolet hyötyvät suhteesta. Yritys hyötyy lisääntyneellä 
asiakaskannalla ja kaikella tiedolla, jota suhteesta voidaan kerätä. Kerättyä tietoa 
voidaan jatkossa käyttää muun muassa uusien asiakkaiden hankintaan 
ymmärtämällä paremmin, mitä asiakkaat hakevat suhteelta yrityksen kanssa ja 
tämän tuotteilta. Asiakas voi hyötyä suhteesta muun muassa saamalla yritykseltä 
huomiota ja palkintoja, kuten alennuksia. Tavoitteena on rakentaa kestävä suhde, 
joka sitouttaa. Sitoutuminen tarkoittaa asiakkaan palaamista kerrasta toiseen. 
Suhteen luominen on kallista ja aikaa vievää. Kustannukset tulevat muun muassa 
asiakassuhteen seurannasta erilaisten asiakastietokantojen ja yksilöidyn 
kommunikaation kautta. (Cross ym. 1995, 58-59.) 
 
Oma identiteetti, arvot ja valinnat vaikuttavat sitoutumiseen sekä siihen miten 
voimakkaasti sitoudutaan. Sitoutuminen jossain määrin rajoittaa vaihtoehtoja. 
Mikäli sitoudutaan johonkin, sulkee tämä yleensä pois jotain muita vaihtoehtoja. 
Sitoutumiset voivat kuitenkin olla erittäin vähäpätöisiä ja rajallisia, jolloin nämä 
eivät huomattavasti rajoita valintoja. Mitä tärkeämpi ja kokonaisvaltaisempi 
sitoutumisen kohde on, sitä enemmän vaihtoehdot hupenevat sekä sitoutumisen 
vaihtoehtoiskustannukset kasvavat. Kanta-asiakasohjelmalle ihanteena voisi pitää 
tilannetta, jossa ohjelma kykenee sitouttamaan asiakkaan niin, että tämä sulkee 
pois kilpailevat kanta-asiakasohjelmat. Pursiaisen mukaan sitoutuminen on 
luopumista. Sitoutumisen ekonomisessa mallissa ajatellaan, että sitoutumalla 
luovuttaa pois vaihtoehtoja epäedullisessa kaupassa. Kanta-asiakasohjelmat voivat 
pyrkiä sitouttamaan, mutta ne eivät sulje pois muita vaihtoehtoja. (Pursiainen 
2003, 101-103.) 
 
4.4 Sitoutumisen muodostuminen 
 
Sitoutuminen, kuten asenteet, eivät muutu helposti eivätkä usein. Kun 
sitoutuminen joskus vaihtuu, on tämä muutos tapahtunut pitkän aikavälin aikana. 
Sitoutuminen kuvastaa näin ollen yleensä erittäin pitkän ajan aikana tapahtuvaa 
toimintaa ja asennoitumista.  Sitoutumisen yksi erittäin tärkeä osa on luottamus. 
Luottamus rakennetaan pitkän ajan kuluessa ja se vaikuttaa sitoutumisen tasoon. 
Sitoutunut asiakas ei välttämättä edes harkitse vaihtoehtoja niin kauan kuin sen 
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hetkinen suhde täyttää ja tyydyttää kaikki hänen tarpeensa. (Ojasalo 2000, 3.) 
Crossin ym. (1995, 55-60) mukaan sitoutuminen alkaa kohteen tiedostamisesta. 
Tämä tiedostaminen tarkoittaa käytännössä huomion saamista. Yritys saa 
asiakkaan huomion mainostamalla, lehtiartikkelilla tai muulla medialla. Tässä 
vaiheessa yrityksen ja asiakkaan välillä ei ole mitään suhdetta. 
 
Kun tieto yrityksen olemassaolosta on saatu aikaiseksi ja asiakkaan huomio on 
saatu hetkeksi, on seuraava vaihe yrityksen esittäminen. Tässä vaiheessa yritys 
esittää itsensä, palvelunsa, tarkoituksensa ja asenteensa. Tiedostuksen 
rakentamisvaiheessa yritys pyrkii vetoamaan asiakaan tunteisiin ja asenteisiin. 
Tietovaihe voi tapahtua ilman suoraa kontaktia esimerkiksi massamedioiden 
kautta. (Cross ym. 1995, 58.) 
 
Yhteisöllisyys asiakassuhteessa tarkoittaa sitä, miten yrityksen asiakkaat 
muodostavat yrityksen tai tämän tuotteiden ympärille yhteisöjä. Näissä yhteisöissä 
yhdistävä tekijä on yritys tai tämän tuotteet. Esimerkkinä tällaisesta yhteisöstä 
ovat moottoripyöräilijät ja karavaanarit, jotka kokoontuvat yhteen tuotteidensa 
kanssa. Näissä kokoontumisissa asiat ja teemat pyörivät harrasteen ympärillä, 
jonka yritys on tehnyt mahdolliseksi. Nämä yhteisöt saattavat luoda erittäin 
lojaaleja ja sitoutuneita asiakkaita. Yrityksillä voi olla vain vähän tai ei lainkaan 
vaikutusta yhteisöihin ja nämä saattavat olla täysin itsenäisiä sekä itsenäisesti 
järjestyneitä ilman yritystä. Pienet yhteisöt saattavat myös saada liikkeelle suuret 
massat.  (Cross ym. 1995, 59.) 
 
4.5 Sitoutumiseen vaikuttamisen keinot ja mittaaminen 
 
Sitoutumiseen vaikuttavat useat tekijät. Luottamus, tyytyväisyys, tieto, 
panostaminen suhteeseen, arvot ja uhraukset suhteeseen vaikuttavat 
sitoutumiseen. Seuraavaksi käsitellään sitoutumiseen vaikuttavia asioita ja 
käsitteitä. 
 
Pitkäkestoiset asiakassuhteet ovat pinnalla yrityksien miettiessä miten asiakkaat 
saisi pitkäkestoisesti sitoutettua yritykseen. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritään 
edesauttamaan sitoutumista yritykseen. Sitouttamiseen pyritään räätälöityjen ja 
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yksilöityjen tuotteiden, viestinnän ja palvelun sekä toimituksen avulla. Pyrkimys 
on kohdella asiakasta yksilönä omassa ryhmässään. (White ym. 1998, 3.) 
 
Sitoutumisen saavuttaakseen on yrityksen ylläpidettävä jatkuvaa sekä 
johdonmukaista kommunikaatiota sekä kanssakäymistä asiakkaan kanssa. Mitä 
ennakoitavampaa ja tiedostetumpaa viestintä on, sitä paremmin asiakkaat 
kykenevät vastaanottamaan sitä. Mikäli viestintä on johdonmukaista, se viestii 
sitoutumisesta ja saa paremman vastaanoton kuin ennakoimaton epäsäännöllinen 
viestintä.  Johdonmukaisuus viestinnässä koostuu siitä, kuinka usein viestitään, 
viestin säännöllisyydestä, viestin kestosta ja  sisällöstä sekä asiaan sopivuudesta. 
Tämä muodostaa loogisen kokonaisuuden, jota asiakkaan on helppo seurata, 
ymmärtää ja sitoutua.  (Ojasalo 2000, 9-10.) 
 
Tyytyväisyys ja suhteen edut vaikuttavat sitoutumiseen silloin, kun kyseinen 
suhde lisää tyytyväisyyttä ja antaa enemmän etuja kuin kilpaileva vaihtoehto. 
Pelkästään tyytyväisyys ja edut eivät riitä, vaan myös se, miten nopeasti nämä 
realisoituvat suhteessa ja vaikuttavat sitoutumiseen. Tämän vuoksi lupaukset 
pitävä ja nopeasti ne toteuttava yritys lisää positiivisesti asiakkaansa 
tyytyväisyyttä ja luo suhteen kautta asiakkaalle sellaista etua, joka auttaa 
vähentämään kilpailijalle siirtymisen riskiä. (Ojasalo 2000, 5.) 
 
Tyytyväisyyteen vaikuttavat taloudellisten vaikutteiden lisäksi myös sosiaaliset 
sekä sosiaalipsykologiset asiat. Sitoutuminen saattaa tapahtua, koska se 
helpottavaa elämää ja vähentää jossain määrin arvaamattomuutta 
pitkäkestoisuutensa vuoksi. Yleisesti voidaan ajatella, että pitkään kestäviä asioita 
on helpompi ennustaa, mikä vähentää riskejä. (Ojasalo 2000, 5.) 
 
Tyytyväisyys ei aina suoraan vaikuta sitoutumiseen. Tyytyväinen asiakas voi 
hyvin vaihtaa hetkessä toiseen vaihtoehtoon. Syitä tähän voi olla monia, kuten 
aivan yksinkertaisesti, että asiakas ei halua tai arvosta pitkäaikaista suhdetta. 
Toisaalta myös tyytymätön asiakas voi palata asiakkaaksi, mutta nämä esimerkit 
eivät luo ja auta sitoutumisessa. Tämä auttaa ymmärtämään, että tyytyväisyys ei 
yksin takaa sitoutumista. Yleisesti on selvää, että asiakastyytyväisyys vaikuttaa ja 
lisää sitoutumista. (Ojasalo 2000, 6.) 
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Suhteeseen panostaminen lisää ja vahvistaa sitoutumista. Asiakassuhteeseen 
panostaminen voi olla taloudellista, kommunikoivaa tai tunteellista. Pienillä 
eduilla voidaan vahvistaa sitoutumista. Taloudelliset panostukset ja myönnytykset 
näyttävät toiselle osapuolelle, että suhteeseen ollaan valmiita laittamaan 
voimavaroja ja osoittaa, että suhde on tärkeä ja pitkäkestoinen. (Ojasalo 2000, 7.) 
 
Tiedonjako ja avoimuus osoittavat sitoutumisen tason. Tiedonjako 
parhaimmillaan muuttaa normaalin asiakassuhteen jopa strategiseksi 
yrityskumppanuudeksi. Tämä ei yleensä päde kuluttajakauppaan, mutta auttaa 
ymmärtämään, miten tärkeässä osassa tiedonjako ja -kulku suhteissa on. Kanta-
asiakkuudessa tietoa voidaan ajatella jaettavan jossain tapauksissa vain kanta-
asiakkaille, esimerkiksi erikoistarjouksista tai eduista kerrotaan ensimmäisenä 
kanta-asiakkaille. Näin ollen luodaan erikoisasema asiakkaalle, josta on hyötyä ja 
tämä auttaa asiakkaan sitoutumisessa. (Ojasalo 2000, 8.) 
 
Henkilökohtaiset suhteet yksilöiden välillä sitouttavat merkittävästi. Nykyään 
kanta-asiakasohjelmista puhuttaessa tulevat useimmille mieleen suurten 
keskusliikkeiden massiiviset kanta-asiakasohjelmat, mutta kanta-asiakkuutta 
parhaimmillaan on esimerkiksi pienen parturikampaamon henkilökohtainen 
palvelu, jossa vuosikymmenien aikana luodut suhteet ovat melkein 
henkilökohtaisella tasolla. Tällaisessa henkilökohtaisessa suhteessa sitoutuminen 
on erittäin vahvaa ja saattaa kestää sukupolvelta toiselle. Henkilökohtaisella 
palvelulla voidaan luoda tämänkaltaisia suhteita. Tämä on haaste isoille, jopa 
miljoonia asiakkaita omaaville yrityksille, joissa henkilökohtaisten suhteiden 
luonti voi olla jopa mahdotonta. Tämän päivän esimerkki suuyrityksestä, joka 
yrittää luoda henkilökohtaisen suhteen asiakkaan kanssa, on Nordea pankki, joka 
tarjoaa henkilökohtaisen pankkineuvojan asiakkailleen. (Ojasalo 2000, 8-9; 
Nordea, 23.10.2008.) 
 
Samanlaiset arvomaailmat tukevat yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetta. 
Samanlaiset arvot lisäävät ja helpottavat sitoutumisen muodostumisessa. Jaetut 
arvot viestivät samankaltaisista tavoitteista, käyttäytymisestä ja tavoista. Nämä 
muodostavat suhteesta läpinäkyvämmän ja helpommin ennakoitavan, joka poistaa 
epävarmuutta molemmilta osapuolilta. Asenteelliset ja arvolliset erot vaikeuttavat 
suhteita ja pahimmillaan luovat syvän kuilun osapuolien välillä. Tällaisia 
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ongelmia saattaa tuottaa esimerkiksi toiminta- ja käyttäytymiskulttuurilliset erot. 
Kanta-asiakasohjelman pitää miettiä mille kohderyhmälle se haluaa ohjelmansa 
suuntautuvan. Tämän kohderyhmän arvot ovat tärkeässä roolissa sitoutumisen 
kanssa. Erilaiset arvot asiakkaiden kanssa vieraannuttavat nämä helposti pois.  
 
Sitoutuminen merkitsee luopumista jostain. Mikäli molemmat osapuolet, asiakas 
ja yritys, osoittavat sitoutumisensa avoimesti, viestii tämä  halusta rakentaa 
pitkäkestoista ja molemmin puolin tuottavaa suhdetta.  Jos molemmat osapuolet 
eivät näytä luopumistaan esimerkiksi kilpailijoista, ei sitoutumista tapahdu. 
Sopimuksien laatu sekä sisältö vaikuttavat sitoutumiseen. Sopimuksien avulla 
voidaan lisäksi näyttää, kuinka sitoutuneita asiakkaaseen ollaan. Mikäli sopimus 
on kohdittain joustava, osoittaa tämä luottamusta sekä uskoa asiakassuhteeseen. 
(Ojasalo 2000, 10-12) 
 
Katariina Rönnqvistin (1996, 95-99) suorittaman kyselytutkimuksen mukaan 
asiakkaat pitivät tärkeimpinä tapoina palkita rahallisilla palkinnoilla, yksilöllisillä 
palkinnoilla, jotka liittyivät palvelun tai tuotteen ominaisuuteen. Palkintoja 
pidettiin tärkeinä ja niitä arvostettiin. Palkitseminen lisäsi sitoutumista. Varsinkin 
rahalliset sekä konkreettiset palkinnot auttoivat lisäämään sitoutumista. 
Ristiriitatilanteet ja konfliktit saattavat vaikuttaa asiakassuhteeseen ja 
sitoutumiseen myönteisesti tai kielteisesti. Hyvin hoidetut ongelmatilanteet 
viestivät halusta luoda pysyvää suhdetta ja korjata ongelmatilanteet niin, että 
lopputulos tyydyttää molempia osapuolia. Huonosti hoidetut konfliktit kärjistyvät 
riidoiksi, joissa syyllisiä etsitään ja osoitellaan. Nämä tilanteet viestivät huonosta 
sitoutumisesta eivätkä luo pohjaa pitkäkestoisille suhteille. Konfliktitilanteissa 
olisi tärkeä huomioida ongelma ajoissa ja hoitaa ongelma niin, että ratkaisu 
tuottaa kaikkia hyödyttävän ja tyydyttävän ratkaisun. 
 
Kanta-asiakasohjelmalla pitäisi aina olla suunnitelmat valmiina, miten erilaiset 
ongelmatilanteet ja tyytymättömyydet hoidetaan. Tämä avulla kyetään viestimään 
sitoutumista ongelmien ratkomiseen sekä halu pitää asiakas tyytyväisenä. Tämä 
myös osoittaa asiakkaalle hänen tärkeytensä ja lisää arvostusta. Tämä näkyy myös 
lisääntyneenä ja vahvempana sitoutumisena. (Ojasalo 2000, 10-11.) 
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Asiakassitoutumisen huomioiminen on muuttanut myös yritysten toimintaa. 
Valjastamalla yrityksen toiminnat myös toteuttamaan asiakkaan odotuksia, 
luodaan sitoutumista. Saavuttaakseen sitoutumista yritykset joutuvat panostamaan 
varoja ja aikaa sekä olemaan valmiina muuttumaan tarvittaessa asiakkaiden 
vuoksi ja myös pysyäkseen kilpailijoiden edellä. (Lowenstein 1997, 20-21.) 
 
Sitoutuneisuuden mittareita yrityksien välillä ovat molempien yritysten 
panostukset kumppanuuteen. Tämä mitataan investoinneissa sekä luottamuksena 
tulevaisuuteen. Sitoutuneisuutta ei luo vain myyjäosapuoli vaan molemmat 
osapuolet eli sekä asiakas että myyjä. Asia on erilainen myyjän ja kuluttajan 
välillä vallitsevaan sitoutuneisuuteen. Sitoutuneisuus merkitsee yrityksen ja 
kuluttajan välistä pitkäkestoista suhdetta. Molemminpuolista sitoutuneisuutta 
yrityksen ja kuluttajan välillä voi olla vaikeaa kuvitella, sillä miten tasavertaisia 
voivat kuluttaja ja yritys todellisuudessa olla liikesuhteessa. (Arantola 2003, 36.) 
 
Sitoutuneisuuden negatiivisuus tarkoittaa sitä, että kuluttaja on sitoutunut vaikka 
on tyytymätön. Asiakkuudessa saattaa esiintyä negatiivisia sidoksia varsinkin 
vaihtoehtojen puuttuessa. Sitoutuneisuutta mittaamalla ja tunnistamaan ne 
asiakkaat, jotka yritys on vaarassa menettää tai ovat vaihtamisalttiita. Hiipuvat 
asiakkuudet pyritään kääntämään ympäri ja kun ymmärretään, mistä 
sitoutuneisuuden hiipuminen on alkanut, voidaan  keskittyä korjaamaan ja 
parantamaan näitä asioita. (Arantola 2003, 36-37.) 
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5 TUTKIMUSMENETELMÄ, AINEISTO JA 
TOTEUTUS 
 
Tutkimuksen tarkoitus on tutkia kanta-asiakkuutta kuluttajan näkökulmasta. 
Kandidaatin tutkielman kirjallisuutta käytettiin viitekehyksen rakentamisessa. Sen 
avulla kyettiin huomioimaan, mitkä taustatekijät ja vaikutteet kanta-
asiakkuusajattelun taustalla ovat kuluttajalle. Taustatekijät ovat laajemmat ja 
moniulotteisemmat, kuin aluksi ajateltiin. Tämän vuoksi teoriaosuutta nähtiin 
tarpeelliseksi laajentaa käyttäytymistieteiden puolelle. Asennetutkimuksen ja 
sitouttamisen teorioiden ymmärtämisellä oli mahdollista luoda kyselylomake, 
jonka avulla pyritään vastaamaan tutkimusongelmiin.  
 
Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kanta-asiakkuutta asenneteorian sekä 
sitoutumis- ja sitouttamistutkimuksen pohjalta. Edellä mainittujen teorioiden 
avulla pyritään ymmärtämään kanta-asiakkuutta ja siihen liittyviä asioita, kuten 
niiden historiaa, miten yritykset käyttävät kanta-asiakasohjelmia ja miksi. 
Asenneteorian avulla pyritään ymmärtämään, mitä mieltä kuluttaja on yleisesti 
kanta-asiakasohjelmista. Tarkoituksena on selvittää yleinen asenne positiivisen, 
neutraalin ja negatiivisen asenteen välillä. Kysymällä sitouttamisesta pyritään 
selvittämään, onnistuvatko kanta-asiakasohjelmat kuluttajan mielestä lisäämään 
sitoutumista samaan liikkeeseen tai ketjuun.   
 
Tässä tutkimuksessa tutkimusongelman muodostavat kysymykset kanta-
asiakkuudesta kuluttajan näkökulmasta. Kyselyn avulla halutaan selvittää 
vastauksia seuraaviin kysymyksiin: 
 
Miten kuluttajat kokevat kanta-asiakkuuden? 
• Mikä on kuluttajien asenne kanta-asiakasohjelmia kohtaan? 
• Sitouttavatko kanta-asiakasohjelmat kuluttajia? 
 
Kysymyksien avulla pyritään vastaamaan mitä kuluttaja ajattelee siitä, että 
kaikessa hänen kuluttamisessaan ovat mukana kanta-asiakasohjelmat ja 
herättävätkö kanta-asiakasohjelmat myönteisiä, neutraaleja vai kielteisiä ajatuksia 
sekä maksaako kuluttajat mielestään kanta-asiakasohjelmien aiheuttaman 
lisäkustannukset kalliimpien tuotteiden ja palveluiden kautta. 
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Yritys hyötyy kanta-asiakasohjelmasta lojaaleina asiakkaina, jotka suosivat aina 
samaa liikettä ja näin ollen kasvattavat yrityksen kannattavuutta sekä tuloja. 
Asiakas hyötyy niin tarjouksien kuin keskittämisen tuomien etujen kautta sekä 
siitä, että yritys palkitsee lojaalia asiakasta.  
 
Sitouttaminen tarkoittaa yrityksen toimintoja ja keinoja, joiden avulla asiakkaasta 
pyritään tekemään sitoutunut. Asiakas, joka on sitoutettu, käyttää vain yhden 
yrityksen palveluita ja suurimmaksi osaksi tämän yrityksen palvelut täyttävät 




Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmiä käyttäen. 
Määrällinen tutkimus on valittu tutkimusta varten halutun suuren vastausmäärän 
vuoksi. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä sopii parhaiten survey-tyyppisen 
määrällisen kyselyn toteuttamiseen. (Henerson ym. 1988, 24.) 
 
Kvantitatiivisella tutkimusotteella pyritään ilmiöiden määrälliseen selvittämiseen. 
Määrällisellä tutkimuksella pyritään myös ilmiöiden ennustamiseen. Tavoitteena 
on kerätä valitulta kohderyhmältä tai sen osalta tietoja tietyistä asioista. Kysytyt 
asiat ovat muuttujia. Kvantitatiivisessa lähestymistavassa pyritään teorian pohjalta 
laatimaan oletuksia, joihin haetaan kyselyn avulla vahvistusta tai kumoamista. 
Tutkimuksen tavoitteena oli kerätä tilastollisen tarkasteluun vaadittava määrä 
vastauksia asenteen ja sitoutumisen asteiden selvittämiseksi. (Henerson ym. 1988, 
24.)  
 
Tutkimuksen viitekehys (Kuvio 1) muodostuu kanta-asiakasohjelmien rakenteesta 
ja tarkoi-tuksesta. Nämä toimivat tutkimuksen taustamuuttujina. Kanta-
asiakasohjel-    miin liittyvät asenteet ja sitoutuminen ovat merkittävässä roolissa. 
Asenteet vaikuttavat, miten kanta-asiakasohjelmiin suhtaudutaan ja kanta-
asiakasohjelmilla asenteiden muokkaaminen on tavoite, jolla pyritään 
muuttamaan asennoitumista, mielipiteitä. Sitoutuminen on merkittävässä roolissa 
kanta-asiakkuudessa, koska sitoutuminen on kanta-asiakasohjelmien 
päätavoitteita. Asenteet vaikuttavat sitoutumiseen. Viitekehyksen muodostavat 
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elementit vaikuttavat toisiinsa ja ovat sidoksissa keskenään vahvasti. Asenteet, 
sitoutuminen ja kanta-asiakkuus vaikuttavat lopputulokseen, miten kuluttaja 
kokee kanta-asiakkuuden. Nämä elementit elävät jatkuvasti ja muutokset näissä 
vaikuttavat toisiinsa sekä jälleen kuluttajan kokemaan lopputulokseen, joka tässä 















Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys 
 
Työssä esitellyt teoriat kanta-asiakasohjelmista, sitoutumisesta ja asenteista 
muodostavat työn teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 1). Teoria muodostui 
kahdesta osasta. Ensimmäisessä osassa esitettiin ja selvitettiin kanta-asiakkuutta ja 
kanta-asiakasohjelmia. Tämän tarkoituksena oli esittää kanta-asiakkuus yleisesti. 
Kanta-asiakkuuden jälkeen teoriaosuudessa käsiteltiin asenteita ja sitoutumista. 
Näiden avulla esitettiin, miten asenteet muodostuvat ja muuttuvat sekä miten 
sitouttaminen syntyy ja miten sitä pidetään yllä. Molemmat teoriat ovat 
avainasemassa tulkittaessa kyselyn tuottamia vastauksia. Asenne- ja 
sitoutumisteorioiden avulla on laadittu tutkimuksen tutkimuskysymykset ja 
















Kyselylomakkeen laatiminen aloitettiin keväällä 2008. Kyselylomakkeen laadinta 
aloitettiin tutustumalla tutkimusoppaisiin, joiden avulla muodostettiin kysymykset 
tutkimusongelman esittämiin kysymyksiin. Kyselylomakkeen laadinnan 
keskeisimmät teokset olivat Constructing Effective Questionnaires (Peterson ym. 
2000), How to Measure Attitudes (Henerson ym. 2000). Kirjoja käytettiin 
kysymysten muodostamiseen sekä esimerkkinä siitä, miten kyselyitä  toteutetaan 
asenteiden mittaamisessa. Kyselylomakkeen kysymykset muokattiin niihin testaa-
misvaiheessa saadun palautteen mukaan. Multivariate Data Analysis (Hair ym. 
2006) ja SPSS Survival Manual (Pallant 2006) toimivat kyselyyn saatujen 
vastausten analysoinnin lähdeteoksina. 
  
Kyselyä muodostaessa otettiin huomioon tarvittava informaatio, joka tuli ilmi 
tutkimusongelman ja sen tuottamien tutkimuskysymyksien kautta. Tavoitteena 
oli: 
 
1. Selvittää informaatiotarpeet kyselyä varten 
2. Luoda kysymykset 
3. Laittaa kysymykset tärkeysjärjestykseen 
4. Arvioida kysymysten mahdollisuudet tiedon tuottajana tutkimusta varten 
5. Arvioida kysymystyypit 
(Peterson 2000, 13.) 
 
Informaatiotarve tutkimuksessa oli saada vastauksia kysymyksiin, joilla 
selvitettäisiin, mitä mieltä kanta-asiakkuudesta ollaan, miten niihin asennoidutaan 
ja sitouttavatko ne. Kysymykset luotiin näiden tarpeiden pohjalta. (Peterson 2000, 
15-20.) 
 
Ensimmäinen kyselylomake valmistui huhtikuussa 2008. Lomakkeen testaaminen 
testiryhmällä aloitettiin tällöin. Ryhmä koostui 18 henkilöstä, joille kysely avattiin 
Internetiin ja heille lähettiin sähköpostitse linkki kyselyyn. Vastaajia pyydettiin 
kommentoimaan kysymysten loogisuutta, ymmärrettävyyttä, kielioppia, 
käytettävyyttä, kysymysten järjestystä ja käytettyjä kysymystyyppejä. Kyselyä 
muokattiin kommenttien mukaan ja kysymystyyppejä sekä kysymyksiä poistettiin 
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sekä lisättiin. Muokattu testilomake esitettiin samalle testiryhmälle. 12 
alkuperäisestä ryhmästä tavoitettiin. Lomaketta ei ollut tarve muuttaa enää 
ensimmäisen testin jälkeen. 
  
Kysymysten arviointi pyydettiin toteuttamaan Petersonin kuvaileman kysymysten 
laatimisohjeiden mukaan: 
• Ymmärretäänkö kysymykset 
• Voidaanko kysymyksiin vastata 
• Saadaanko kysymyksillä vastauksia kysyttyihin asioihin 
• Osataanko kysymyksiin vastata 
 (Peterson 2000, 15-20.) 
 
Kysymysten  muotoilussa pyrittiin käyttämään arkijärkeilyä ja huolehtimalla, että 
käytetty kieli oli ymmärrettävää (Peterson 2000, 46-47). Kyselyn tarkoitus oli olla 
yksinkertainen, lyhyt, selkeän päämäärän omaava sekä objektiivinen. Kysymyk-
sien luonnissa haluttiin vain kysyä olennainen ja tutkimuksen kannalta asiaan-
kuuluvat kysymykset (Peterson 2000, 50). 
 
Kysymyksissä käytettiin monivalintakysymyksiä, Likertin perinteistä viisi-
portaista kysymysmuotoa (Peterson 2000, 75) ja kysymyspareja. Lisäksi kyse-
lyssä oli vapaita tekstikenttiä sekä avoin kysymys vapaaseen kirjoittamiseen.  
 
Kyselyn laadinnassa pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman paljon vastauksia. 
Aineiston kerääminen tapahtui yksinkertaisella satunnaisotannalla. Lehtisen ja 
Niskasen mukaan (1997, 18) tutkimuksen alussa aineiston keräämisestä on 
tehtävä päätös suoritetaanko kokonais- vai otantatutkimus. Kokonaistutkimus olisi 
antanut suurimman mahdollisen kuluttajan näkökulman, mutta käytännössä tämä 
on mahdotonta toteuttaa. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa kaikilla on 
mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Suuren vastaus määrän mahdollistamiseksi 
kyselyn pituutta ja sen täyttämiseen tarvittavaa aikaa pyrittiin tarkkailemaan 
mahdollisimman paljon. Kyselyyn vastaamiseen käytettävän ajan minimoiminen 
toteutettiin kuitenkin heikentämättä kyselyn laatua. Kyselyn vastaajien 
edustavuutta ja otannan ongelmia käsitellään jäljempänä luvussa 7.3. 
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Kysely koostuu kolmesta osiosta. Ensimmäisessä osassa vastaajalta kysytään 
kanta-asiakasohjelmiin kuulumisesta, esimerkiksi kuinka moneen kanta-
asiakasohjelmaan vastaaja kuuluu ja kuinka montaa kanta-asiakaskorttia hän 
kantaa mukanaan. Ensimmäisen osion tarkoitus on selvittää, mihin kanta-
asiakasohjelmiin vastaaja kuuluu ja selvittää myös, miten hyvin näitä tunnetaan. 
Saatujen vastauksien perusteella kyetään selvittämään, mitä kanta-asiakasohjelmia 
vastaajat ovat luultavimmin ajatelleet vastauksissaan. Osion kysymysten tarkoitus 
on selvittää vaikuttaako sitoutumiseen ja asenteisiin kanta-asiakasohjelmia 
kohtaan se, kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan kuuluu, esimerkiksi mitä 
useampaan ohjelmaan kuuluu, suosiiko sitä enemmän kanta-asiakasohjelmia. 
(Kyselylomake, liite 2.) 
 
Kyselyn toinen osio koostuu asennetta ja sitoutumista selvittävistä kysymyksistä. 
Kysymysten avulla pyrittiin selvittämään sitouttavatko kanta-asiakasohjelmat 
käyttämään samaa liikettä ja onko kanta-asiakasohjelmista hyötyä vastaajien 
mielestä.  
 
Sitoutumista ja asenteita selvitetään vastaajilta kysymyksillä, kuten kysymyssarja 
12, kohta 9: ”Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin” sekä kysymyssarja 11, kohta 5: 
”Pyrin keskittämään ostokseni tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan”. Kolmannessa 
osiossa selvitettiin vastaajien taustatiedot. (Kyselylomake, liite 2.) 
 
Kyselyssä seurattiin vastaajien vastauksia ja niiden johdonmukaisuutta 
tarkistuskysymyksillä. Tarkistuskysymykset kysyvät samaa asiaa hieman eri 
sanoin ja tarkistaa miten vastaaja vastaa näihin kysymyksiin. Viisiportaisissa 
kysymysmuodossa (kysymyssarjat 11, 12 ja 14) oli mukana käänteisiä 
kysymyksiä. Näiden tarkoitus oli tarkistaa vastaajien valppaus ja varmistaa 
vastauksien laatu. Tarkistuskysymykset ja käänteiset kysymykset käsitellään 
luvussa 5.5, jossa käsitellään tutkimuksen validiutta ja reliabiliteettia. Käänteiset 
kysymykset ovat liitteessä 5 ja tarkistuskysymykset ovat liitteessä 6. 
 
Kesäkuun 22. päivä 2008 kysely julkistettiin Internetissä Kuluttajaviraston 
Internet-sivuilla. Kyselyyn pääsi vastaamaan Kuluttajaviraston etusivun kautta. 
(www.kuluttajavirasto.fi). Ajankohdasta riippumatta vastauksia tuli paljon heti 
kyselyn julkaisemisen jälkeen ja tasaisesti alun jälkeen. Helsingin sanomat 
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julkaisi 27.8.2008 Hinta ja Laatu -osiossaan linkin kyselyyn ja tämän vuoksi 
kyselyn voimassa oloa Kuluttajaviraston Internet-sivuilla päätettiin vielä jatkaa. 
Kyselyn poistettiin Internetistä 10.9.2008. 
 
5.3 Vastaajien taustatiedot 
 
Kyselyyn saatiin 806 vastausta 22.6.-10.9.2009.  Alkuperäinen tavoite oli saada 
noin 300 vastausta. Kyselyyn pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon 
vastauksia eikä otantamenetelmiä käytetty. Käytettäviä vastauksia tuli 806. 
Vastaajia oli eri puolilta Suomea sekä laajasta ikäryhmästä. Naisia vastanneista oli 
64,8 prosenttia. (Kuvio 2) 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli 
 
Nuorimmat vastaajat olivat 11-15-vuotiaita. Heidän osuutensa oli alle prosentti 
(0.6%), jolloin tilastollinen vaikutus ei ole ollut merkittävä tutkimuksen tuloksien 




Kuvio 3. Vastaajien ikä 
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Vastauksia tuli eniten pääkaupunkiseudulta (59,8%). Etelä-Suomi ja Länsi-Suomi 
kattoivat kyselyn vastauksista 91,4 prosenttia. Loput vastauksista tulivat Itä-
Suomen läänistä sekä Oulun Läänistä, mutta näiden määrä oli vähäinen (Kuvio 4). 
Yleisin asumismuoto oli kerrostalo (54,4%) ja omakotitalo (25,1%). Talouden 
koot olivat yhden hengen talouksista neljän hengen talouksiin, joista yleisin oli 
kahden hengen talous (44%). 
 
 
Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikka 
 
Talouksien kuukausittaiset bruttotulot olivat yli 30 prosentilla yli 5000 euroa 
kuukaudessa. Yli 35 prosenttia vastanneista ilmoitti koulutustasokseen 
korkeakoulutuksen. Tämän jälkeen yleisin koulutustaso oli ammattikorkeakoulu 
yli 20 prosentilla. Vastaajien taustatiedot ovat liitteessä 4. 
 
Tyypillinen kyselyyn vastannut kuului neljään tai viiteen kanta-asiakasohjelmaan 
ja kantoi mukanaan kolmesta viiteen kanta-asiakasohjelman korttia. Yleisimmät 
kanta-asiakasohjelmat, joihin vastaajat kuuluivat, olivat järjestyksessä S-ryhmän 
S-etukortti, Keskon K-plussa, Tradekan ykkösbonus, Stockmann ja Finnair. Lisäsi 
vastaajat ilmoittivat lukuisia muita kanta-asiakasohjelmia joihin kuuluivat.   
(Kuvio 5) 




Kuvio 5. Yleisimmin kuulutut kanta-asiakasohjelmat 
 
Yli 45 prosenttia ilmoitti tuntevansa kanta-asiakasohjelmien tarjoamat edut (kysy-
mys 9). Osittain edut ilmoitti tuntevansa hieman vajaat 49 prosenttia. Vastaajia 
(yhteensä 762), jotka ilmoittivat tuntevansa kanta-asiakasohjelmien edut, 
pyydettiin selventämään miten ohjelmat tuntevat. Heistä avoimeen kysymykseen 
(kysymys 10) vastasi 615 vastaajaa eli yli 80 prosenttia. 
 
Yleisesti kanta-asiakasohjelmista sanottiin saatavan alennusta tuotteista ja 
palveluista. Vastaajat listasivat bonukset, alennukset ja tarjoukset sekä kanta-
asiakaslehdet ja muun viestinnän kanta-asiakkaille eduiksi, joita he ohjelmien 
kautta saavat. Vastaukset vaihtelivat muutamasta sanasta aina tarkkoihin 
kuvauksiin mitä etuja mistäkin niistä kanta-ohjelmasta saa, joihin vastaaja kuului. 
Yleisesti edut kuvailtiin niinä etuina, mitä kanta-asiakasohjelmat mainitsevat 
antavansa jäsenilleen, kuten mainitsemalla bonukset ja alennukset. Muutama 
vastanneista ilmoitti tarkemmin mitä taloudellista hyötyä he saavat ja selitti myös, 
miten kanta-asiakasohjelman edut määräytyvät. 
 
Kyselyssä oli myös avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin vapaasti 
kirjoittamaan ajatuksiaan kanta-asiakkuudesta sekä kanta-asiakasohjelmista 
Avoimeen kysymykseen vastasi 358 vastaajaa. (Kysymyslomakkeen kysymys 15) 
 
Käytettäviä ja valideja vastauksia kyselystä saatiin 806. Vastauksien määrä 
yksittäisten vastanneiden välillä vaihteli vain vähän. Yleisin kysymys, johon ei 
annettu vastatausta, oli kysymys talouden tuloista. Tätä ei pidetty vastauksen 
kannalta aineistoa heikentävänä tekijänä. 
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5.4 Kerätyn aineiston analyysi 
 
Kerätty aineisto muokattiin tilastollista sovellusta varten. Tämä käsitti nimen, 
numerointien sekä aineiston muokkaamisen SPSS sovellusta varten. Datan eheys 
säilytettiin tarkasti ja pidettiin huolta, että vastaukset eivät sekoittuneet ja 
vastasivat alkuperäistä muotoa. Tämä tarkistettiin vertaamalla siirron jälkeen 
alkuperäistä kerättyä aineistoa ja SPSS:ään siirrettyä aineistoa. 
  
Aineisto analysointi aloitettiin tutkimalla aineiston normaalijakautuneisuus. 
Tämän jälkeen kyselylomakkeen kysymykset asetettiin ryhmiin ja 
kysymysryhmien reliabiliteetti testattiin käyttämällä Cronbachin alfa-analyysia. 
Seuraavaksi testattiin korrelaatiot niistä kysymyksistä, jotka mittaavat asennetta ja 
sitoutumista. Aineistosta luotiin erilaisia ryhmiä (iän mukaan ja kanta-
asiakasohjelmiin kuulumisen määrän mukaan) ja näiden ryhmien välisiä sisäisiä 
erovaisuuksia testattiin ANOVA-analyyseilla. Lopuksi faktorianalyysin avulla 
varmistettiin, että edellisissä analyyseissa käytetyt ryhmät olivat oikeat. 
 
Aineiston normaalius testattiin, sillä monet jatkossa käytettävät analyysit olettavat 
aineiston olevan normaali. Aineiston normaalius voidaan nähdä huipukkuus- ja 
vinousarvoista. SPSS-ohjelmalla aineiston normaalius voidaan tulkita joko 
Kolmogorov-Smirnovin tai Shapiro Wilkin luvuista (p-arvoista), ja tässä 
tutkimusksessa on käytetty Shapiro Wilkin arvoja. Mikäli p-arvo on isompi kuin 
0,05, aineisto on nomaalijakautunut. P-arvon ollessa pienempi kuin 0,05, aineisto 
ei ole jakautunut normaalisti. Tämä on melko yleistä tutkittaessa isoja aineistoja. 
(Pallant 2007, 57-62.) 
 
Kyselyn kysymykset, joilla mitattiin asennetta ja sitoutumista korreloitiin 
käyttämällä Spearmanin rho -korrelaatiota (r). Spearmanin rho on sopiva 
korrelaatiokerroin, kun tutkitaan aineistoa, jota on mitattu järjestysasteikolla 
(Lehtinen ym. 1997, 103). Spearmanin rho on yleisesti käytetty erityisesti terveys- 
ja lääketieteen kirjallisuudessa, sekä yhä enemmän myös psykologian 
tutkimuksissa (Pallant 2007, 123). Korrelaatiokerroin voi olla -1.00 ja 1.00 välillä 
ja se kertoo korrelaation vahvuuden. Korrelaatiokerroin 0 tarkoittaa ettei 
korrelointia ilmene. Tulos 1.00 tarkoittaa täydellistä positiivista korrelaatiota ja     
-1.00 tarkoittaa täydellistä negatiivista korrelaatiota. (Pallant 2007, 132).  




Jaottelu toimii riippumatta onko korrelaatiokerroin r positiivinen tai negatiivinen. 
Tilastollinen merkittävyys tulkitaan Sig. (2-tailed)=p luvusta, jonka pitää olla 
p<0.05, jolloin korrelaatiolla on tilastollinen merkittävyys, 5 %:n merkittävyys-
tasolla. (Pallant 2007, 131-133.) 
 
Korrelaatioiden analysoinnin lisäksi aineistosta luotiin ryhmiä, joita vertailtiin 
ANOVA:lla. ANOVA:lla mitataan kahden tai useamman ryhmän välistä eroa. 
ANOVA analyysi tuottaa tilastollisessa ohjelmassa useita tauluja, joista voidaan 
tulkita ryhmien välisiä keskiarvollisia eroja. Tässä tutkielmassa vain merkitsevät 
tilastolliset tulokset esitetään yksinkertaistetuissa tauluissa tulkinnan ja lukemisen 
helpottamiseksi. Tilastollinen merkittävyys tulkitaan Sig. luvusta SPSS-
tulosteissa. Jos Sig. arvo eli p≤0.05, ryhmien keskiarvojen välillä on tilastollisesti 
merkitsevä ero. (Pallant 2007, 246.)  
 
Aineistosta luotiin ryhmiä iän perusteella, moneenko kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluu sekä montako kanta-asiakaskorttia kantaa mukanaan. Näitä ryhmiä 
verrattiin asennekysymyksiin ja sitoutumista mittaaviin kysymyksiin. 
 
Kysymykset, joilla etujen tuntemisen ja saamisen kautta mitattiin asennetta: 
 
”11. Tiedän, mitä etuja kanta-asiakasohjelmista saan.” 
”12. Saavutan kuukausittain etuja kanta-asiakasohjelmien kautta.” 
”12. Kanta-asiakkuuden etu on todellinen.” 
”14. Kanta-asiakasohjelmat tuovat minulle etuja.” 
”14. Kuulun kanta-asiakasohjelmaan saadakseni etuja.” 
 
Sitoutumista mitattiin samalla tavalla kuin asennetta. Sitoutumista kuvaavista 
kysymyksistä luotiin ryhmä, jota verrattiin kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen 
määrään, ikään, kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan vastaajat kuuluivat ja 
kuinka montaa kanta-asiakaskorttia vastaaja kantaa mukanaan. 
 
Kysymykset, joilla mitattiin sitoutumista: 
 
 ”11. Pyrin keskittämään ostokseni tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan.” 
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 ”11. Valitsen ostopaikakseni liikkeen, jossa olen kanta-asiakkaana.” 
 ”12. Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi.” 
 ”14. En keskitä ostojani.” 
”14. Vertailen kanta-asiakasohjelmia keskenään ja suosin parhaita 
etuja tarjoavaan ohjelmaa.” 
 
Kulutusta ja tämän muutosta sekä tietoisuutta mitattiin kysymysryhmällä, jota 
verrattiin samoin kuin edellisiä ryhmiä ikään ja kanta-asiakaskorttien määrällä. 
 
Kysymykset joilla kulutusta mitattiin: 
 
”11. Seuraan kuukausittaisten ostojeni rahallista määrää.” 
”11. Ostan lisää, jotta saavuttaisin tietyn rajan saadakseni lisää etuja/ 
alennuksia.” 
 ”11. Seuraan liikkeiden yleistä hintatasoa.” 
”12. Seuraan tarjouksia ja ostan edullisimmasta kaupasta.” 
”12. Edullinen hintataso on tärkeintä.” 
”12. Kanta-asiakkuus auttaa löytämään tuotteiden ja palveluiden 
parhaimman hintatason.” 




Faktorianalyysia käytettiin, kun haluttiin tutkia, löytyykö aineiston muuttujista 
yhteneväisyyksiä. Faktorianalyysi vähentää muuttujien määrää yhdistämällä 
samanlaisia muuttujia. Faktorianalyysi auttaa etsimään suuresta aineistosta 
merkittäviä ryhmiä. Aineistoa pienennetään, jotta tämän tulkinta helpottuisi. 
Tutkimuksessa käytettiin eksploratiivista faktorianalyysia. Eksploratiivinen 
faktorianalyysi etsii muuttujien joukosta faktoreita, jotka selittävät muuttujien 
vaihtelua ilman etukäteen asetettuja odotuksia. Menetelmä on aineistolähtöinen. 
Faktorianalyysissa tulkitaan Kaiser-Meyer-Olkin arvoa. Tämä arvo kertoo, onko 
aineisto sopiva faktorianalyysiin. Arvon pitää olla välillä 0,6-1,0, jotta 
faktorianalyysia voidaan käyttää aineiston tulkitsemiseen. Bartlettin testi kertoo, 
esiintyykö muuttujien välillä merkittävä korrelaatio (p<0,005). (Pallant 2007, 179-
182, 190.) 




Faktorimallin toimivuutta arvioidaan faktoreiden ominaisarvojen ja havaittujen 
muuttujien kommunaliteettien avulla. Ominaisarvot (eigenvalues) kertovat kuinka 
hyvin faktorit selittävät havaittujen muuttujien hajontaa. Mitä suurempi 
ominaisarvo, sen paremmin se selittää muuttujien hajontaa. Yleissääntönä 
käytetään, että ominaisarvojen tulee olla yli yksi, jotta ne kannattaa sisällyttää 
analyysiin. Faktorin suhteellinen selitysosuus saadaan, kun jaetaan faktorien 
ominaisarvo havaittujen muuttujien määrällä. Selitysosuus kertoo, kuinka suuri 
osuus kaikkien mallissa olevien muuttujien hajonnasta voidaan faktorien avulla 
selittää. Faktorin selitysosuus on sitä suurempi, mitä suurempi on osuus. Koko 
faktorianalyysin selitysosuus saadaan, kun lasketaan yhteen kaikkien faktoreiden 
selitysosuudet. (Faktorianalyysi, Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 12.10.2008.) 
 
Kommunaliteetti (communality) kertoo, kuinka suuri osuus selittyy yksittäisen 
muuttujan vaihtelusta faktorien avulla. Jos kommunaliteetti on lähellä yhtä, 
faktorit pystyvät selittämään vaihtelun lähes kokonaan. Pienet kommunaliteetti-
arvot tarkoittavat, että faktorit selittävät huonosti muuttujaa. (Faktorianalyysi, 
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 12.10.2008.) 
 
 
5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, varmuutta ja 
toimintavarmuutta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan 
käytetyn mittariston johdonmukaisuutta eli kysymykset ovat aiheeseen liittyviä ja 
lukija ymmärtää kysymysten tarkoituksen ja järjestyksen kokonaisuudeksi. 
Kysymykset eivät myöskään tuota yllätyksiä ja ovat kyselylomakkeen kaikissa 
kysymyksissä ymmärrettäviä. Kokonaisuudessa mitataan aina samaa asiaa. 
Mittarilla tarkoitetaan mitattavaa väittämää tai kysymysjoukkoa. Mikäli 
käytettävä mittari on täysin reliaabeli, siihen eivät vaikuta satunnaisvirheet ja 
erilaiset olosuhteet. Samaa tutkimusta toistettaessa eri olosuhteissa reliaabeli 
tutkimus tuottaisi samankaltaiset tulokset. (Peterson 2000, 79.) 
 
Reliabiliteetissa mitataan, kuinka kestävä tutkimus on ajassa. Tutkimus, joka ei 
ole luotettava, ja jonka vastaukset vaihtelevat olosuhteiden, vastaajien mielialojen 
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mukaan ja muiden virheiden vuoksi, kärsii huonosta reliabiliteetista. Mittarin 
pysyvyyttä voidaan mitata useampien eri aikoina annettujen vastauksien 
perusteella. Tämän tutkimuksen vastauksia kerättiin yli kolme kuukautta. Näin 
pitkän ajan kuluessa kerätyn aineiston tarkoituksena oli varmistua siitä, ettei 
vastaukset kuvaa vain tiettyä hetkeä, vaan ovat hieman pidemmältä ajalta. 
(Peterson 2000, 79.) 
 
Käytetyn mittarin yhtenäisyydellä tarkoitetaan sitä, että useista kysymyksistä 
muodostetaan kysymysjoukkoja ja näitä joukkoja jaetaan kahteen osaan. 
Molemmat joukot mittaavat samaa asiaa. Kysymykset ovat erilaisia, jotta vastaaja 
ei ilmiselvästi ymmärtäisi, että kysymyksissä kysytään samaa asiaa. Kysymykset 
eivät kuitenkaan saa johdattaa vastaajaan harhaan, joten kysymysten 
päällekkäisyys näkyy selvästi asiaa tarkemmin tutkivalle. Reliabiliteettia pyritään 
tutkimuksissa parantamaan tavanomaisimmin uusintamittauksilla, rinnakkais-
mittauksilla ja arvioimalla kyselyn sisäistä yhtenäisyyttä. (Carmines 1979, 37-41.)  
 
Tässä tutkimuksessa reliabiliteettiin kiinnitetään huomiota tarkkailemalla kyselyn 
sisäistä yhtenäisyyttä. Reliabiliteetin parantamiseksi ja satunnaisvirheiden 
vähentämiseksi kyselyä suunniteltaessa ja kyselyn aikana toimittiin seuraavasti: 
• Kyselylomake suunniteltiin huolellisesti käyttäen hyväksi aiempia 
tieteellisiä tutkimuksia. 
• Kyselylomaketta varten tutkittiin useita muita kyselylomakkeita, joilla 
mitattiin asenteita ja sitoutumista. 
• Kyselylomaketta arvioidutettiin kanta-asiakasohjelmien asiantuntijoiden 
kanssa (Kuluttajavirasto). 
• Kyselylomakkeessa käytettiin selkeää kieltä ja ymmärrettäviä termejä. 
(Henerson ym. 1988,  14, 133.) 
• Kyselylomaketta esitestattiin kolmeen kertaan ja 18 henkilöä palautti 
kyselyn palautteineen. Lomaketta korjattiin saadun palautteen ja kritiikin 
mukaisesti. 
• Kysely toteutettiin luotettavaa internetpohjaista kyselytyökalua käyttäen 
(Webropol.fi) ja saatujen vastauksien kirjaantumista järjestelmään 
tarkistettiin reaaliajassa. 
• Kaikki saadut vastaukset on tarkistettu ja numeroitu. Tulokset on syötetty 
kahteen eri analysointityökaluun (Webropol.fi ja SPSS 16.0) 




Aineiston reliabiliteetti testattiin SPSS-ohjelmalla. Likert-asteikkojen sisäinen 
johdonmukaisuus ja yhtenäisyys testattiin. Tällä haluttiin varmistaa, että asteikot 
ovat keskenään yhtenäisiä, ja että ne mittaavat samaa asiaa. Tämä on erittäin 
tärkeää erityisesti tutkimuksissa, joissa mitataan esimerkiksi luonteen ominai-
suuksia, uskomuksia tai asenteita. 
 
Yksi yleisimmin käytetyistä sisäisen yhtenäisyyden indikaattoreista on 
Cronbach’s Alfa kerroin, jonka tulisi ideaalitilanteessa olla yli 0,7. Kun asteikossa 
on vähän (alle 10 kpl) vastaus yksikköjä, on melko tavallista että Cronbach’s Alfa 
arvot ovat alhaisia (esimerkiksi 0.5). Tällaisessa tapauksessa on sopivampaa 
käyttää mean inter-item korrelaatiota. Tämän korrelaation optimaalinen 
vaihtelualue on 0,2 – 0,4.  Mean inter-item korrelaatio kertoo kysymysryhmän 
kysymysten sisäisen korrelaation. (Pallant 2007, 51, 95.) 
 
Taulukko 1. Cronbach’s Alfa 
Cronbach’s Alfa Mean inter-item correlation 
Kysymysryhmä 11  0,774 0,294 
Kysymysryhmä 12  0,755 0,224   
Kysymysryhmä 14  0,725 0,269 
 
 
Reliabiliteetti testattiin kysymysryhmistä 11, 12 ja 14. Kysymyssarjat 11 ja 12 
mittasivat kanta-asiakasohjelmien tuntemista. Kysymyssarjassa 11 oli kahdeksan 
kysymystä ja kysymyssarjassa 12 oli 11 kysymystä. Kysymyssarja 14 mittasi 
mielipidettä kanta-asiakasohjelmista ja siinä oli 11 kysymystä. Likert-asteikkoa 
käytettiin kaikissa kysymysryhmissä.  
 
Käänteiset negatiiviset kysymykset jätettiin pois kysymyssarjoista, jotta 
kysymysten yhtenäisyyttä olisi voitu tilastollisella analysointi ohjelmalla tutkia. 
Kysymyssarjassa 12 oli 10 kysymystä ja kysymyssarjassa 14 oli 7 kysymystä. 
Pois jätetyt kysymykset olivat sarjassa 12 ”En ole saavuttanut etuja kanta-
asiakkuuden kautta” sekä sarjassa 14 ”En keskitä ostojani”, ”Vältän liittymästä 
kanta-asiakasohjelmiin”, ”Kanta-asiakasohjelmia on nykyään aivan liian paljon” 
   
 
66 
ja ”Kanta-asiakasohjelmien kustannukset siirtyvät tuotteiden/palveluiden kautta 
asiakkaan maksettavaksi”. 
 
Kysymysryhmien Cronbach’s Alfa kerroin oli yli 0,7 ryhmillä 11 ja 12. Ryhmällä 
14 Cronbach’s Alfaa oli lähellä 0,7, joten asteikkojen sisäisen 
johdonmukaisuuden voidaan todeta olevan hyvä. Myös mean inter-item 
korrelaatio varmistaa reliabiliteetin, sillä asteikossa, joissa on alle 10 yksikköä 
(tässä kyselyssä suurin määrä oli 10 kappaletta), arvon tulee olla väillä 0.2-0.4 
(Taulukko 1). Tämä toteutui tämän tutkimuksen osalta. 
 
Kyselytutkimuksessa on kiinnitettävä huomiota mitattavaan asiaan ja siihen, että 
käytettävä mittaristo mittaa haluttaja asioita. Mitattaessa juuri sitä asiaa, mitä 
halutaan mitata, voidaan todeta mittarin ja mittauksen validiteetin olevan hyvät. 
Validiteetilla tarkoitetaan käytettävän mittarin asianmukaisuutta ja sopivuutta 
kyseiseen tutkimukseen. Epäselvät ja monimutkaiset kysymykset voivat alentaa 
validiteettia. Reliabiliteettia saattaa myös alentaa vastaajan antamat vastaukset, 
joissa vastaaja pyrkii antamaan esimerkiksi sosiaalisesti hyväksyttyjä vastauksia. 
Kyselylomakkeen luomisessa tämä on syytä ottaa huomioon. Tässä tutkimuksessa 
reliabiliteettia pyrittiin parantamaan päällekkäisillä kysymyksillä, joilla mitataan 
osittain samoja asioita. Näihin kysymyksiin vastaamalla samankaltaisesti voidaan 
olettaa vastaajan suuremmalla todennäköisyydellä edustavan antamaansa vastaus-
ta. (Carmines, ym. 1979, 12-13, Peterson 2000, 79-80.) 
 
Tutkimuksen sisällöllinen validius tarkoittaa tutkimuksen kokonaisuuden huomi-
oon ottamista. Mikäli vain tutkimuksen kysymysten tarkoituksenmukaisuutta on 
tarkasteltu, mutta koko tutkimus laajempana kokonaisuutena, esimerkiksi 
teoriaosuuden sopivuutta ei ole selvitetty, ei tutkimus ole sisällöllisesti validi.  
(Carmines 1979, 20-21.) 
 
Tämän tutkimuksen sisällöllinen validius on pyritty toteuttamaan aloittamalla 
tutkimus tutustumalla ilmiöön, sovittamalla sopivat teoriat tutkimuskysymyksien 
luontiin ja tulkitsemiseen sekä pitämällä tutkimuksen viitekehys mukana koko 
tutkimuksen läpi. 
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Reliabiliteetti tarkastettiin kahdella kysymysparilla. Kysymyksissä samaa asiaa 
kysyttiin hieman eri sanoin. Tarkistuskysymykset ovat kysymyssarja 11, kohta 
kolme ”Vertailen eri kanta-asiakasohjelmia keskenään” ja kysymyssarja 14, kohta 
kahdeksan ”Vertailen kanta-asiakasohjelmia ja suosin parhaiten etuja tarjoavaa 
ohjelmaa”. Näiden kysymysten Spearmanin rho korrelaatiokerroin r=0.612. Näin 
ollen ne vastaajat jotka vastasivat vertailevansa kanta-asiakasohjelmia keskenään, 
vastasivat myös jälkimmäiseen tarkistuskysymykseen vastaavanlaisesti. Tulos on 
tilastollisesti merkitsevä, p= 0.000. 
 
Toinen tarkistuskysymyspari, joiden avulla pyrittiin tarkistamaan kyselyn 
reliabiliteettia oli kysymyssarja 14, kohta seitsemän ”Kanta-asiakasohjelmia on 
nykyään aivan liian paljon” ja kysymyssarja 12, kohta kahdeksan ”Kanta-
asiakasohjelmia voisi olla enemmän”. Spearmanin rho korrelaatiokerroin            
r= -0.580. Vastaajat, joiden mielestä kanta-asiakasohjelmia on paljon, ovat 
vastanneet ettei niitä tarvita enempää. Korrelaatio on vahva. Tulos on 
tilastollisesti merkitsevä, p= 0.000. 
 
Aineiston normaalius testattiin SPSS-ohjelmalla.  Normaaliuden testaamiseksi 
valittiin kustakin Likert-asteikon kysymysryhmästä yksi kysymys ja näistä 
kysymyksistä testattiin aineiston vinous ja huipukkuus (Liite 12). Nämä arvot 
kertovat vastausvaihtoehtojen arvojen jakautumisen kussakin kysymyksessä. 
Vinous-arvo kertoo, miten symmetrisesti arvot ovat jakautuneet. Huipukkuusarvo 
kertoo, miten terävä ”kärki” jakaumalla on. Täysin normaalissa jakaumassa 
vinous- ja huipukkuusarvot olisivat 0, mikä on melko epätavallista 
sosiaalitieteissä. (Pallant 2007, 56.) 
 
Testattavat kysymykset olivat kysymyssarjan 11, kysymys kaksi: ”Seuraan 
kuukausittaisten ostojeni määrää”. Kysymyssarjan 12, kysymys 10: ”Kanta-
asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi”. Kysymyssarjan 14, kysymys kolme: 
”Kuulun kanta-asiakasohjelmaan saadakseni etuja”. Nämä kysymykset valittiin 
sattumanvaraisesti kyseisistä kysymysryhmistä, jotta aineiston normaalius 








Taulukko 2. Aineiston normaalius    
     Vinous Huipukkuus Shapiro-Wilk 
 
Seuraan kuukausittaisten ostojeni määrää    -0.067     -1.340 0.000  
 
Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi    -0.356     -0.788 0.000 
 
Kuulun kanta-as.ohjelmaan saadakseni etuja   -1.169       0.851 0.000 
 
 
Taulukon kaksi negatiiviset vinous-arvot indikoivat negatiivista aineiston 
vinoutumaa, joka tarkoittaa, että arvot ovat järjestäytyneet enemmän oikealle, 
jossa sijaitsevat korkeat arvot. Taulukon neljä positiiviset huipukkuus-arvot 
tarkoittavat, että jakaumassa on melko terävä kärki. Negatiiviset huipukkuus-arvot 
tarkoittavat, että jakauma on melko tasainen, eikä siinä esiinny erityisiä piikkejä. 
Isoissa otoksissa sekä vinous- että huipukkuus-arvot saattavat olla liian 
vaihtelualttiita, eivätkä ne anna luotettavaa tietoa aineistosta. Tällöin on 
suotavampaa tarkastella pylväsdiagrammien muotoja niiden osalta. (Pallant 2007, 
56.) Shapiro-Wilkin arvot kertovat, että aineisto ei ole normaalijakautunut, sillä 





Kuvio 6. Seuraan kuukausittaisten ostojeni rahallista määrää 




Kysymyksen ”Seuraan kuukausittaisia ostojeni rahallista määrää” arvot ovat 
jakautuneet tasaisesti asteikon molempiin päähän, ainoastaan keskellä voidaan 
huomata olevan vähemmän arvoja. (Kuvio 6) 
 
 
Kuvio 7. Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi 
 
Kysymyksen ”Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi” arvot painottuvat 
oikealle, mikä tarkoittaa, että arvot painottuvat asteikon yläosaan. Lisäksi voidaan 
nähdä, että jakaumalla on melko terävä kärki, jolloin arvot ovat keskittyneet 
yhteen osaan asteikkoa. (Kuvio 7) 
 
 
Kuvio 8. Kuulun kanta-asiakasohjelmaan saadakseni etuja 
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Kysymyksen ”Kuulun kanta-asiakasohjemaan saadakseni etuja” arvot ovat 
keskittyneet asteikon yläosaan ja kärki on terävä; vastaukset ovat erityisesti 
keskittyneet kahteen arvoon (5: Täysin samaa mieltä ja 4: Osittain samaa mieltä). 
(Kuvio 8) 
 
Edellä olleista pylväsdiagrammeista voidaan nähdä, että aineiston arvot valittujen 
kysymysten kohdalla ovat painottuneet oikealle ja niillä on melko terävät kärjet.  
 
Edellä mainitun perusteella voidaan todeta, ettei aineisto ole “normaali”. Tämä on 
melko tavallista sosiaalitieteissä, jossa aineistot tavallisesti ovat joko positiivisesti 
tai negatiivisesti vinoutuneita. Pylväsdiagrammit painottuvat joko vasemmalle tai 
oikealle. Tämä ei tarkoita sitä, että asteikko olisi virheellinen, vaan pikemminkin 
se heijastaa mitattavan asian taustalla olevia vaikutteita. (Pallant 2007, 62.) 
 
Näin voidaan päätellä tämän kanta-asiakkuutta kuluttajan näkökulmasta mittaavan 
tutkimuksenkin yhteydessä. Kanta-asiakasohjelmat herättävät ihmisissä monen-
laisia tunteita. Vastauksia saatiin paljon vastauksien ääripäistä: ”Täysin samaa 
mieltä” sekä ”Täysin eri mieltä”. Aiheen ollessa kiinnostava ja tunteita herättävä, 
ovat mielipiteetkin voimakkaita.  
 
Tutkimuksen kysely on toteutettu Internetissä Kuluttajaviraston Internet-sivuilla. 
Tämä vaikuttaa osaltaan vastaajien tyyppiin ja demografiaan. Kuluttajaviraston 
Internet-sivujen käyttäjiä voidaan pitää yleisesti valveutuneina ja kuluttamiseen 
liittyvistä asioista kiinnostuneina. Tämä vaikuttaa osaltaan tutkimuksen 
reliabiliteettiin. Tätä vaikutusta osaltaan pienensi kyselyn tietojen julkaiseminen 
Helsingin sanomissa. Helsingin sanomien kautta kyselyyn tuli arviolta noin 300 
vastausta. Tarkkaa määrää ei tiedetä, sillä Helsingin sanomat julkaisi tiedon 
perinteisessä lehdessä.  sijaitsevan linkin kautta. Kyselyn toistettavuudesta ja 













Tuloksien esittelyssä keskitytään esittelemään kvantitatiivisia tuloksia. Kyselyyn 
vastanneet kirjoittivat paljon myös avoimeen kysymykseen ja kysymykseen 
kymmenen, jossa kysyttiin kanta-asiakasohjelmien etujen tuntemista. Näitä 
vastauksia ei kuitenkaan käsitellä tässä tutkimuksessa tutkimuksen rajauksen 
vuoksi.  Luvussa esitettävissä kuvioissa  esitetään kyselyn tulokset. Kyselyn 
tulokset ovat myös liitteissä taulukkoina. Kuvioissa tulokset esitettään asteikolla 
yhdestä viiteen (Viisi=täysin samaa mieltä, Yksi=täysin eri mieltä). Kyselyn 
vastauksia ristiintaulukoitiin sekä korreloitiin keskenään tilastollisessa 
analysointisovelluksessa (SPSS 16). Korreloinneista esitetään tässä ne, jotka 
olivat tilastollisesti merkittäviä.  
 
Tuloksia ja johtopäätöksiä luettaessa on syytä huomioida, että suurin osa 
vastaajista kuului vähintään Keskon ja S-ryhmän kanta-asiakasohjelmiin. Lisäksi 
myös muiden päivittäistavarakauppojen kanta-asiakasohjelmat olivat vahvasti 
edustettuina. Tästä johtuen voidaan olettaa, että vastaukset muodostuvat näiden 
ohjelmien perusteella. Internet-kyselyn toteutus, julkaisupaikka ja ajankohta on 
myös syytä huomioida. Nämä seikat vaikuttavat kyselyn vastauksien 
yleistettävyyteen sekä tutkimuksen toistettavuuteen.  
 
6.1 Kyselyn tulokset 
 
Kuvioissa 9-16 esitetään kyselyn kysymyssarja 11. Tuloksia. Tulokset ovat 
taulukkona liitteessä 8. Kanta-asiakasohjelmat ilmoitettiin tuntevan suhteellisen 
hyvin. Yli 75 prosenttia vastaajista ilmoitti tietävänsä, mitä etuja he kanta-
asiakasohjelmista saavat. 23,4 prosenttia vastanneista ilmoitti tuntevansa kanta-
asiakasohjelmien edut hyvin (täysin samaa mieltä, kysymyssarja 11, kohta yksi). 
Pölläsen (1995) mukaan yhtenä kanta-asiakasohjelmien tarkoituksen olevan 
tuottaa lisäarvoa jäsenilleen muun muassa hintaetuina ja alennuksina. Kyselyyn 
vastanneiden mukaan yleisin etu, mitä kanta-asiakasohjelmista saa, olivat 
alennukset, tarjoukset, kanta-asiakkaille suunnattu viestintä ja bonukset. Arvo 
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kuluttajalle kanta-asiakkuudesta tulee muun muassa etujen, kuten alennuksien 
kautta. Kyselyyn vastanneiden vastaukset todistivat samaa. (Kuvio 9)  
 
 
Kuvio 9. Tiedän, mitä etuja kanta-asiakasohjelmista saa 
 
Kuukausittaisten ostojen määrään seuraaminen jakautui tasaisesti vastaajien 
keskuudessa. Merkittävä määrä vastaajista ei seuraa kuukausittaisten ostojen 
rahallista määrää. (Kuvio 10) 
 
  
Kuvio 10. Seuraan kuukausittaisten ostojeni rahallista määrää 
 
Kanta-asiakasohjelmien vertailua vastaajat tekevät vähän ja vastaajat eivät koe, 
että kanta-asiakasohjelmat vaikuttaisivat heidän kuukausittaisten ostojensa 
määrään. (Kuvio 11, Kuvio 12) 
 
 
Kuvio 11. Vertailen eri kanta-asiakasohjelmia keskenään 
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Kuvio 12. Ostan lisää, saavuttaakseni etuja ja alennuksia 
 
Keskittäminen tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan ei ole selvää. Yleinen tulos 
keskittämisessä on, että sitä tapahtuu ja liikkeitä, joissa kanta-asiakkaina ollaan, 
suositaan enemmän. Kuviot 13. ja 14. näyttävät kanta-asiakasohjelmien 
suosimisen määrän vastaajien keskuudessa. Tulos ei anna vastausta suositaanko 
kanta-asiakasohjelmaa vai onko vastaajat liittyneet kanta-asiakasohjelmaan 
esimerkiksi, koska heidän yleisimmin käyttämä päivittäistavarakauppa on 
tarjonnut kanta-asiakasohjelmaan liittymistä.  
 
 
Kuvio 13. Valitsen ostopaikakseni liikkeen, jossa olen kanta-asiakkaana 
 
 
Kuvio 14. Pyrin keskittämään ostokseni tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan 
 
 
Yleistä hintatasoa seurataan ja yli 60 prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä 
tai osittain samaa mieltä yleisen hintatason seuraamisesta. (Kuvio 15) 




Kuvio 15. Seuraan liikkeiden yleistä hintatasoa 
 
Yleisesti halvimman hintatason liikkeitä suosittiin ja yli 35 prosenttia vastanneista 
ilmoitti olevansa osittain samaa mieltä kysymyksen ”Valitsen edullisimman 
hintatason liikkeen” kanssa. Huomioitavaa on kuitenkin, että  jopa yli 20 
prosenttia vastaajista ilmoitti olevansa täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä 
kysymyksen ”Valitsen edullisimman hintatason liikkeen” kanssa. (Kuvio 16) 
 
 
Kuvio 16. Valitsen edullisimman hintatason liikkeen 
 
Kuviosta 17- 27 esitetään kysymyssarja 12:n vastaukset. Vastauksista ilmenee 
vastaajien mielipide kanta-asiakasohjelmista. Kuvioissa on myös kyselyyn 
vastanneiden vastaukset kanta-asiakasohjelmien toimivuudesta ja sitouttamisesta. 
Kysymyssarja 12:n vastaukset ovat taulukkona liitteessä 9. 
 
Kysymyssarja 12:n kysymyksiin vastanneista yli 70 prosenttia oli täysin samaa 
mieltä tai osittain samaa mieltä kysymyksen ”Saavutan kuukausittain etuja kanta-
asiakasohjelmien kautta” kanssa (Kuvio 17). Etujen saamista vahvistaa 
voimakkaasti käänteinen kysymys ” En ole saavuttanut etuja kanta-asiakkuuden 
kautta” (Kuvio 18). Kysymykseen vastanneista melkein 77 prosenttia oli täysin eri 
mieltä tai jokseenkin eri mieltä kysymyksestä. 




Kuvio 17. Etujen saavuttaminen kanta-asiakasohjelmien kautta 
 
 
Kuvio 18. En ole saavuttanut etuja kanta-asiakkuuden kautta 
 
Kanta-asiakasohjelmien koetaan palkitsevan keskittämistä ja lähes 55 prosenttia 
oli täysin samaa mieltä tai osittain samaa mieltä kysymyksen kanssa (Kuvio 19). 
 
 
Kuvio 19. Uskollisuuden palkitseminen 
 
Kanta-asiakasohjelmien ei koeta auttavan halvimman hintatason löytämisessä ja 
kanta-asiakasohjelmien määrää ei haluta lisätä (Kuvio 20 ja 21).  
 
  
Kuvio 20. Kanta-asiakkuus ja paras hintataso 




Kuvio 21. Kanta-asiakasohjelmien määrä 
 
Kanta-asiakasohjelmien sitouttamisesta oli kyselyyn vastanneista 35 prosenttia 
osittain samaa mieltä, että kanta-asiakasohjelmat sitouttavat hyvin (Kuvio 22). 
 
  
Kuvio 22. Kanta-asiakasohjelmien sitouttaminen 
 
Edullista hintatasoa piti yli 63 prosenttia tärkeänä asiana ja kysymyksen 
vastauksien keskiarvo oli 3,8 (Kuvio 23). 
 
  
Kuvio 23. Edullisen hintatason tärkeys 
 
Kanta-asiakasohjelmien koetaan toimivan kohtalaisesti ja noin 23 prosenttia 
vastanneista oli täysin eri mieltä tai osittain eri mieltä kanta-asiakasohjelmien 
toimivuudesta (Kuvio 24).  
 




Kuvio 24. Kanta-asiakasohjelmien toimivuus 
 
Tarjouksien seuraaminen hajautui vastaajien kesken suhteellisen tasaisesti ja 
vastauksen keskiarvo oli 3,1 eli neutraali vastaus ”En samaa enkä eri mieltä”. 
Sitoutumista tapahtuu, mutta kyselyn perusteella ei voida osoittaa etteivätkö 
kyselyyn vastanneet asioisi samoissa liikkeissä esimerkiksi tämän sijainnin vuoksi 




Kuvio 25. Tarjouksien seuraaminen 
 
Yleisesti vahvimmat myönteiset mielipiteet saatiin kysymyksistä, joissa kysyttiin 
kanta-asiakasohjelmien tarjoamista eduista ja yleisestä halvimmasta hintatasosta. 
Vastaajien ovat vahvasti sitä mieltä, että keskittäminen palkitaan kanta-
asiakasohjelmissa (Kuvio 19). Kielteisimmät vastaukset saatiin kanta-
asiakasohjelmien määrästä (Kuvio 21) sekä kanta-asiakasohjelmien auttamisesta 
edullisimman hintatason löytämisessä (Kuvio 20). Vastauksien mukaan samaan 
tai halvempaan hintaan voi päästä myös ilman kanta-asiakkuutta (Kuvio 26). 
  
 




Kuvio 26. Tuotteiden edullisuus ilman kanta-asiakasohjelmaa 
 
Kanta-asiakasohjelmien sitouttaminen, toimivuus ja etujen todellisuus 
(esimerkiksi alennus) saivat enemmän samaa mieltä olevia vastauksia vastaajilta. 
Etujen saaminen koetaan vahvasti toteutuvan vastaajien keskuudessa sekä kanta-
asiakasohjelmiin koskeviin kysymykseen vastattiin suurimmaksi osaksi 
myönteisesti. Kuvio 27) 
 
 
Kuvio 27. Kanta-asiaksohjelmien etujen todellisuus 
 
Taulukossa 3. esitetään kysymysparien vastaukset. Kysymysparit olivat kyse-
lyssä kohta 13. Kysymyspareista vastaajaan piti valita aina yksi vaihtoehto 
riveittäin. Kysymyspareilla mitattiin mielipidettä kanta-asiakasohjelmia kohtaan.  
 
Kanta-asiakasohjelmia kohtaan koettiin olevan jossain määrin liikaa (59,6%, 
n=798). 74,5 prosenttia vastaajista (n=800) ilmoitti suhtautuvansa myönteisesti 
kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Kuitenkin kanta-asiakasohjelmista koettiin olevan 
enemmän hyötyä yrityksille kuin asiakkaille (76,3%, n=792). Kanta-
asiakasohjelmista oltiin positiivisesti yllättyneitä huomattavasti enemmän kuin 
huonoja kokemuksia oli ollut. (Taulukko 3) 
 
Vastaajat olivat voimakkaasti sitä mieltä, että kanta-asiakasohjelmista saa etuja ja 
yli 65 prosenttia oli myös sitä mieltä, että kanta-asiakasohjelmat ovat hyödyllisiä. 
Kanta-asiakasohjelmista pidetään, sillä niihin suhtaudutaan yleisemmin 
myönteisesti kuin kielteisesti. Vaikka yritys hyötyy suurimman osan vastaajien 
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mielestä enemmän kuin kuluttaja, niin silti kanta-asiakasohjelmat ovat useammin 
yllättäneet myönteisesti ja vain noin vajaalla kolmanneksella vastaajista on ollut 
tilanteita, joissa he ovat pettyneet kanta-asiakasohjelmaan. (Taulukko 3) 
 
Taulukko 3. Kysymysparit asenteista kanta-asiakasohjelmia kohtaan 
 
Kuvioissa 28 -38 esitetään kysymyssarjan 14. vastaukset. Vastauksista ilmenee 
vastaajien mielipide kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Vastaukset ovat taulukkona 
liitteessä 10. Kanta-asiakasohjelmia ei varsinaisesti suositella. Suurin osa 
vastaajista vastasi neutraalisti kysymykseen suositteleeko ohjelmia muille. Kanta-
asiakasohjelmia katsotaan nykyisellä määrällään olevan liikaa. Kanta-
asiakasohjelmien määrää kysyttiin myös kysymyspareissa ja kysymyksessä 12 
(Kuvio 21). Näiden tulokset olivat vahvasti samansuuntaiset. Kuvioista 28, 29 ja 
30 selviää miten vastaajat suosittelevat muilla kanta-asiakasohjelmia ja 
suhtautuminen niiden nykyiseen määrään. Nykyistä määrää pidetään korkeana ja 
vastaajat eivät kaipaa lisää kanta-asiakasohjelmia. 
  
 
Kuvio 28. Kanta-asiakasohjelmien suositteleminen 





Kuvio 29. Kanta-asiakasohjelmien nykyinen määrä sopiva 
 
 
Kuvio 30. Kanta-asiakasohjelmia liian paljon  
 
Kanta-asiakasohjelmiin kuulutaan selvästi etujen ja alennuksien vuoksi. Yli 76 
prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä tai osittain samaa mieltä kanta-
asiakkaaksi kuulumisesta alennuksien ja etujen vuoksi. Vastaajat ovat vahvasti 
samaa mieltä, että kanta-asiakasohjelmat tuovat etuja. (Kuvio 31 ja 32) 
 
  
Kuvio 31. Kanta-asiakasohjelmien etujen saanti 
 
 
Kuvio 32. Kuulun kanta-asiakasohjelmiin saadakseni etuja 
 
   
 
81 
Ostojen keskittämistä pyritään tekemään jonkin verran ja noin 44 prosenttia 
ilmoitti olevansa täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä kysymyksen ”En 
keskitä ostojani” kanssa (käänteinen kysymys). (Kuvio 33) 
 
 
Kuvio 33.  Ostojen keskittäminen 
 
Kanta-asiakasohjelmiin liittymistä vältetään jonkin verran. Jos jäsenyyttä 
tarjotaan, siihen suhtaudutaan neutraalisti, mutta kuitenkin mahdollisesti 
kielteisemmin kuin myönteisesti. (Kuvio 34 ja 35) 
 
 
Kuvio 34. Kanta-asiakasohjelmien liittymisen välttäminen 
 
 
Kuvio 35. Mielellään liittyminen kanta-asiakasohjelmiin 
 
Kanta-asiakasohjelmia vertaillaan vain jonkin verran keskenään ja kuuluminen 
kanta-asiakasohjelmaan ei liity siihen, mikä ohjelma on paras tai tarjoaa eniten 
etuja. Vastaukset olivat tasaisesti jakautuneet vastausvaihtoehtojen kesken. 
(Kuvio 36) 
 




Kuvio 36. Kanta-asiakasohjelmien vertailu 
 
Vastaajista yli 62 prosenttia ilmoitti, etteivät kanta-asiakasohjelmat ole 
muuttaneet kulutusta lisäävästi tai vähentävästi. Vastaajista noin 25 prosenttia 
vastasi ”en samaa enkä eri mieltä” kulutuksen lisääntymisestä tai vähentymisestä 
kanta-asiakasohjelmien vaikutuksesta. Vastaajien mukaan kanta-asiakkuus ei 
vaikuta merkittävästi kulutuksen määrään. Pieni osa vastaajista oli eri mieltä 
väitteen kanssa kulutuksen lisääntymisestä tai vähentymisestä. (Kuvio 37) 
 
 
Kuvio 37. Kulutuksen lisääntyminen/ vähentyminen 
 
 
Kanta-asiakasohjelmien hyödyistä ja kustannuksista vastaajat olivat erittäin 
yksimielisiä. Kanta-asiakkuuden hyödystä yrityksien ja kuluttajien välillä olivat 
vastaajat vahvasti sitä mieltä, että yritykset hyötyvät kanta-asiakasohjelmista 
huomattavasti enemmän kuin kuluttajat . Kysymyksestä kanta-asiakasohjelmien 
kustannuksien siirtymisestä suoraan asiakkaiden maksettavaksi olivat vastaajat 
vahvasti yhtä mieltä. Yli 63 prosenttia oli täysin saama mieltä tai osittain samaa 
mieltä kysymyksen kanssa. Yli 40 prosenttia oli täysin samaa mieltä väittämän 
kanssa ja kysymyksen ” Kanta-asiakasohjelman kustannukset siirtyvät tuotteiden/ 
palveluiden kautta asiakkaan maksettavaksi”. Vastaajat olivat voimakkaasi samaa 
mieltä siitä, että kanta-asiakasohjelmien kustannukset siirtyvä loppujen lopuksi 
kuluttajan maksettavaksi.  Keskiarvo oli 3,93. (Kuvio 38) 
 




Kuvio 38. Kanta-asiakasohjelmien kustannukset 
 
6.2 Asenne kanta-asiakasohjelmia kohtaan 
 
Asennetta kanta-asiakasohjelmia kohtaan mitattiin korreloinneilla (Liite 13). 
Kanta-asiakasohjelmien suosiminen, sellaisen liikkeen suosiminen, jossa on 
kanta-asiakkaana sekä kanta-asiakasohjelmien toimivuus tuotti keskivahvaa tai 
vahvaa korrelointia. Siinä liikkeessä asiointi, jossa on kanta-asiakkaana ja kanta-
asiakkuus ohjelmien toimiminen korreloivat vahvasti. Mitä vahvemmin vastaaja 
oli samaa mieltä väitteen ”Valitsen liikkeen, jossa olen kanta-asiakkaana” kanssa, 
oli vastaaja myös useissa tapauksissa ollut samaa mieltä myös väitteiden kanssa, 
joissa esitettiin, että kanta-asiakasohjelmat ovat toimivia ja ne auttavat löytämään 
tuotteiden ja palveluiden parhaimman hintatason. (Taulukko 4) 
 
Taulukko 4. Kanta-asiakas ohjelmien valinta ja toimivuus  
 
Etujen saaminen oli yksi tärkeimmistä syistä miksi kanta-asiakasohjelmiin 
liitytään. Merkittävä korrelaatio oli ohjelmien vertailun ja etujen tietämisen 
välillä. Kanta-asiakasohjelmien etujen tietäminen korreloi merkittävästi myös 
keskittämisen kanssa. (Taulukko 5) 
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Taulukko 5. Kanta-asiakasohjelmien vertailu ja keskittäminen 
 
6.3 Kanta-asiakaskorttien määrän vaikutus sitoutumiseen 
 
Kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrää ja tämän vaikutusta sitoutumiseen 
selvitettiin ristiintaulukoimalla. Taulukko on liitteessä 7. Kanta-asiakasohjelmista 
saatavien etujen, ohjelmien välistä vertailua sekä keskittämistä verrattiin kuinka 
moneen kanta-asiakasohjelmaan vastaajat kuuluivat. Vastaajat kuuluivat 
suurimmaksi osaksi neljään tai viiteen kanta-asiakasohjelmaan. Näiden rivien 
vastauksia verrattiin harvempaan sekä useampaan kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluviin.   
 
Kysymykseen ” Tiedän, mitä etuja saan” 50 prosenttia vastaajista, jotka kuuluivat 
yhdestä viiteen kanta-asiakasohjelmaan, vastasivat olevansa täysin samaa mieltä 
tai osittain mieltä. Kuuteen tai useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat olivat 
samaan kysymykseen noin 60 prosenttisesti täysin samaa tai osittain samaa 
mieltä. Kysymyksen ”vertailen kanta-asiakasohjelmia keskenään ja suosin 
parhaita etuja tarjoavaa ohjelmaa” harvempaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat, 
kuten myös neljään ja viiteen ohjelmaan kuuluvat olivat täysin samaan mieltä tai 
osittain samaa mieltä kysymyksen kanssa. Hieman voimakkaammin täysin samaa 
tai osittain samaa mieltä olivat vastaajat jotka kuuluivat useampaan kuin viiteen 
kanta-asiakasohjelmaan. Molemmissa kysymyksissä voi nähdä, kuinka 
useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluminen lisää täysin samaa tai osittain 
samaa mieltä olevien määrää. Samaan aikaan keskittäminen myös hieman 
vähenee vaikka tilastollisesti merkittävää eroa vain muutamaan kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvan ja useaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien välillä ei 
ole (Liite 7). 




Neljään tai viiteen kanta-asiakasohjelmaan kuuluvaa vastaajaa voidaan pitää 
tyypillisenä vastaajana kyselyyn. Tarkistellessa alle neljään ja päälle viiteen 
kuuluvia vastaajien näkee kuitenkin selvän eron vastauksien välillä. Yhdestä 
viiteen kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien vastaukset ovat samansuuntaisia. 
Muutos vastauksissa tapahtuu kun vastaajat kuuluvat useampaan kuin viiteen 
kanta-asiakasohjelmaan. Suurin ero nähdään kuuteen ja seitsemään sekä 
yhdeksään kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien kesken verrattuna viiteen tai 
harvempaan ohjelmaan kuuluvien vastauksia. Useampaan kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvat olivat myös harvemmin tai ei lainkaan valinneet ”täysin eri mieltä” 
vastausvaihtoehdon etujen tuntemisen ja vertailua kysyvien väitteiden kanssa 
(Liite 7). 
 
Chi-Square arvo kertoo kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrän tilastollisen 
merkitsevyyden suhteessa kysyttyyn asiaan (Liite 14). ”Tiedän mitä etuja saan” 
kysymystä verrattaessa kanta-asiakasohjelmien määrään kuulumiseen, saatiin chi 
square arvoksi 0,006. Vastaava chi square arvo kysymyksessä ”Vertailen ohjelmia 
keskenään” oli 0,004 ja kysymyksessä ”Pyrin keskittämään ostokset tiettyyn 
kanta-asiakasohjelmaan” 0,000. Chi square arvo on tilastollisesti merkitsevä, 
mikäli se on pienempi kuin 0,05 (Pallant 2007, 217). Tässä tutkimuksessa tulokset 
olivat siis tilastollisesti merkittäviä ja voidaan todeta että kanta-asiakasohjelmiin 
kuulumisen määrällä on merkitystä siihen, miten hyvin asiakkaat tietävät 
ohjelmien edut, miten paljon he vertailevat ohjelmia keskenään sekä pyrkivät 
keskittämään ostoksensa tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan. 
 
Tulkittaessa kyselyn tuloksia ikäryhmien ja kanta-asiakasohjelmien etujen 
tuntemisen väliltä,  ei ryhmien välillä ollut tilastollisesti merkitsevää eroa. 
Kaikkien ikäryhmien keskiarvoja tulkittaessa, vastaajat vastasivat väitteisiin 
nähden samankaltaisesti. Asennetta kanta-asiakasohjelmiin kuvataan 
myönteiseksi sillä vastaajat tunsivat kanta-asiakasohjelmien tarjoamat edut ja 
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6.4 Tulokset ikäryhmittäin 
 
Seuraavaksi tutkittiin, onko iällä vaikutusta hintatason seurantaan, sitoutumiseen 
ja asenteisiin kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Tämä tehtiin yksisuuntaisella 
ryhmien välistä eroa tutkivilla ANOVA-analyyseilla (Liite15). 
 
Tilastollisesti merkittävää eroa löytyi 11-25-vuotiaiden ja 46- yli 70-vuotiaiden 
väliltä ostojen keskittämisessä. Levenin testi, jolla tutkitaan varianssien 
homogeenisyyttä, antoi tässä kohtaa arvoksi p=0,18, joka osoittaa, että varianssien 
homogeenisyyttä ei ole vahingoitettu. 11-25-vuotiaat keskittävät merkittävästi 
vähemmän kuin 46 – yli 70-vuotiaat. Tämä tulos on normaali kun muistetaan, että 
11-25-vuotiaat eivät ole tyypillisiä kanta-asiakkaita. Merkittävää on, että tämän 
tutkimuksen merkittävin vastaajaryhmä 26-46-vuotiaat eivät myöskään keskitä 
verrattuna 46- yli 70-vuotiaisiin. Ero on pienempi kuin 11-25-vuotiaisiin 
verrattaessa, mutta silti tilastollisesti merkittävän eron saavuttava tulos. (Taulukko 
6)  
 












Iän vaikutusta hintatason seurantaan tutkittiin kulutusta kuvaavia kysymyksiä 
vasten. Jälleen 11-25-vuotiaat erosivat merkittävästi. Levenin testissä p=0,985 
osoitti, että varianssien homogeenisyyttä ei oltu vahingoitettu. Kulutusta kuvaavat 
kysymykset mittaavat myös sitoutumista kanta-asiakasohjelmia kohtaan. 
Kulutusta mittaavissa kysymyksissä 11-25-vuotiaiden vastaukset erosivat muiden 
ikäryhmien vastauksista. 11-25-vuotiaat ryhmien keskiarvoista tulkitessa 
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seuraavat enemmän tarjouksia ja ovat tarkempia hintatason suhteen. Tämä tulos ei 
kuitenkaan ole tilastollisesti merkittävä ja erot ovat keskiarvoissa pieniä. 
Tilastollisesti merkittäviä eroja löytyi ikäryhmien sekä väitteen ”Kanta-
asiakkaana oleminen ei ole vaikuttanut kulutukseeni (vähentävästi/lisäävästi)” 
väliltä. (Taulukko 7) 
 
Tilastollisesti tulkittuna 46- yli 70-vuotiaat olivat enemmän samaan mieltä 
väitteen kanssa, että kanta-asiakasohjelmat eivät ole vaikuttanut kuluttamiseen. 
11-25-vuotiaat ja 26-45-vuotiaat ryhmät olivat myös vahvasti väitteen kanssa 
samaa mieltä. Molempien ryhmien vastauksien ollessa lähellä 3,6:n keskiarvoa. 
Kuitenkin ero 46- yli 70-vuotiaiden ryhmän välillä on tilastollisesti merkittävä. 
Yleisesti vastaajat olivat sitä mieltä, ettei kanta-asiakasohjelma ole vaikuttanut 
kulutukseen. Tätä mieltä voimakkaammin olivat 46 - yli 70-vuotiaat. (Taulukko 
7) 
 














6.5 Tulokset kanta-asiakaskorttien määrän mukaan 
 
Samoja kysymyssarjoja, mitä edellä esitetyissä taulukoissa (taulukot 6 ja 7) esitet-
tiin, verrattiin myös kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrään sekä siihen, 
kuinka montaa kanta-asiakaskorttia vastaaja kantaa mukanaan. Koska kanta-
asiakasohjelmien kuulumisen määrän ja kuinka montaa korttia vastaaja kantaa 
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mukanaan vastauksissa ei ollut eroja, esitetään tässä vain kanta-asiakasohjelmien 
kuulumisen määrästä luotujen ryhmien ja kysymysten välisiä tuloksia. Kuinka 
moneen kanta-asiakasohjelmaan kuuluu luokiteltiin ryhmiin yhdestä kolmeen, 
neljästä seitsemään ja kahdeksasta yli 11 kanta-asiakasohjelmaan kuuluviksi. 
Ryhmiä valittiin luotavaksi vain kolme tuloksien tulkinnan helpottamiseksi. 
Tilastollisia merkittävyyksiä etsittiin myös kokeilemalla eri kokoisia ryhmiä, 
mutta poikkeavia tuloksia ei löytynyt. Näiden ryhmien välisiä vastauksia 
esitellään seuraavaksi.  
 
Kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrää verrattaessa etujen tuntemiseen sekä 
saamiseen väitteiden ”Saavutan kuukausittain etuja kanta-asiakasohjelmien 
kautta”, ”Kanta-asiakasohjelman etu on todellinen”, ”Kanta-asiakasohjelmat 
tuovat minulle etua” ja ”Kuulun kanta-asiakasohjelmaan saadakseni etuja” esiintyi 
tilastollisesti merkittäviä eroja. Kaikissa yllämainituissa väitteissä Levenen testin 
arvo p=0.000. 
 
Edellä mainittujen väitteiden kohdalla tulos oli samansuuntainen jokaisen ryhmän 
kohdalla. Yhdestä kolmeen kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien vastaukset 
poikkesivat selvästi 4-7 ja 8-11 kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien kesken. 
Tilastollisesti mitä harvempaan kanta-asiakasohjelmaan vastaajat kuuluivat, sitä 
vähemmän väittämien kanssa oltiin samaa mieltä. Huomioitavaa on kuitenkin, että 
kaikkien ryhmien vastauksien keskiarvot olivat lähellä kolmea tai yli kolme. 
Tilastollista merkittävyyttä ei esiintynyt ryhmien 4-7 korttia sekä 8-11 korttia ja 
väittämien välillä. Väitteiden ja kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrän välillä 
on selvä negatiivinen korrelaatio. Mitä useampaan kanta-asiakasohjelmaan 
vastaajat ovat kuuluneet, sitä paremmin kanta-asiakasohjelmien tuomat edut 
tunnetaan. Useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat kokevat niiden tuomat 
edut ja hyödyt vahvemmin myönteisiksi kuin harvempaan kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvat. (Taulukko 8) 
 
Ryhmät eivät ole tilastollisesti verrattavissa keskenään eri frekvenssien vuoksi, 
mutta tulos osoittaa kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrän kasvaessa etujen 
saamisen ja tuntemisen paranevat selvästi. Tämä huomio on mahdollista 
tilastollisen analysointi ohjelman vuoksi (SPSS 16). Vastauksia tulkittaessa 
tilastollisessa analysointi työkalussa (SPSS 16) huomattiin, että ero korttien 
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määrässä tapahtuu kolmen ja neljän kortin välillä. Neljään tai useampaan kanta-
asiakasohjelman kuulumisen välillä ei ollut suuria eroja. (Taulukko 8)  
 
Ryhmien välistä eroa tarkisteltaessa pelkästään näiden keskiarvojen kautta 
nähdään, että erot ovat myös merkittäviä. Poikkeuksena on väittämä ”Tiedän mitä 
etuja kanta-asiakasohjelmista saa”, jossa kaikkien ryhmien vastaukset olivat 
lähellä toisiaan. Pieni ero keskiarvossa oli yhdestä kolmeen kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvien ja muiden ryhmien välillä, mutta tilastollisesti 
merkittävää eroa ei esiintynyt. (Taulukko 8) 
 

















Väittämien ”Pyrin keskittämään ostokseni tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan” 
(Levenen testi p=0,000), ”Valitsen ostopaikakseni liikkeen, jossa olen kanta-
asiakkaan” (Levenen testi p=0,000), ”En keskitä ostojani” (Levenen testi 
p=0,001) sekä ”Vertailen kanta-asiakasohjelmia keskenään ja suosin parhaita 
etuja tarjoavaa ohjelmaa” (Levenen testi p=0,138) ja kanta-asiakasohjelmiin 
kuulumisen määrien välillä esiintyi tilastollisesti merkittäviä eroja. (Taulukko 9) 




Sitoutuminen ja keskittäminen on hieman yleisempää vastaajien keskuudessa mitä 
useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluu. Suurin ero on jälleen alle neljään 
kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien ja useampaan kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvien välillä. Huomioitavaa on, että väittämän ”Kanta-asiakkuus sitouttaa 
hyvin asiakkaaksi” kaikki ryhmät  olivat käytännössä samaa mieltä. Vastaus on 
neutraali, mutta enemmän väitteen kanssa myönteinen kuin kielteinen.  (Taulukko 
9) 
 














Kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan vastaajat kuuluivat ja tämän vaikutusta 
hintatason seurantaan vertailtiin taulukossa 10. Merkittävää eroa esiintyi 
väitteiden ”Ostan lisää, jotta saavuttaisin tietyn rajan saadakseni lisää etuja/ 
alennuksia” (Levenen testi p=0,003), ”Edullinen hintataso on tärkeintä” (Levenen 
testi p=0,036) ja ”Kanta-asiakkaan oleminen ei ole vaikuttanut kulutukseeni 
(vähentävästi/ lisäävästi) (Levenen testi p=0,001). (Taulukko 10) 
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Vastaajat, jotka kuuluvat enintään kolmeen kanta-asiakasohjelmaan keskittävät 
vähemmän sekä ovat vähiten samaa mieltä väittämän ”Kanta-asiakkuus auttaa 
löytämään tuotteiden ja palveluiden parhaimman hintatason” kanssa. Jokaisesta 
kolmesta ryhmästä oli merkittävää tilastollista eroa väittämän kanssa (”Ostan lisää 
saavuttaakseni tietyn rajan saadakseni lisää etuja/ alennuksia”). Useampaan kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvat olivat enemmän samaa mieltä väitteen kanssa kuin 
harvempaan kuuluvat. Huomioitavaan on kuitenkin, että kaikkien vastaajien 
vastaukset olivat vahvasti eri mieltä väittämän kanssa. Vastaajat eivät koe 
kuluttavansa lisää saavuttaaksensa lisää etuja tai alennuksia kanta-kanta-
asiakasohjelmista.  
 
Mitä useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluu, sitä vahvemmin hintaan 
kiinnitetään huomiota. Huomioitavaa on, että myös harvempaan kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvat ovat pääsääntöisesti olleet väittämän kanssa samaa 
mieltä. Vain muutamaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat olivat vahvemmin sitä 
mieltä, että kanta-asiakasohjelmat eivät auta parhaimman hintatason löytämisessä. 
Yli neljään kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat erosivat tässä tilastollisesti 
merkittävästi alle neljään kuuluvien kanssa. Huomioitavaan kuitenkin on, että 
yleisesti edellä esitetyissä tuloksissa vastaajat olivat vahvasti väittämän kanssa eri 
mieltä. (Taulukko 10) 
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6.6 Aineiston merkittävät ryhmät 
 
Faktorianalyysiä käytettiin, kun haluttiin selvittää löytyykö aineistosta merkittäviä 
ryhmiä (Liite 16). Faktorianalyysin Kaiser-Meyer-Olkin arvo oli 0,935, mikä 
osoittaa, että aineisto on erinomaisen sopiva faktorianalyysiin. Bartlettin testin 
arvo oli 0,000, joka kertoo merkittävästä korrelaatiosta muuttujien välillä. 
 
Aineisto tuotti viisi eri faktoria, joiden ominaisarvo oli yli yksi. Kaikista 
faktoreista ei kuitenkaan ollut tulkittavissa mielekästä sisällöllistä yhtenäisyyttä. 
Tämän jälkeen faktoreiden määrää alennettiin neljään ja siitä kolmeen, mutta 
edelleenkään mitään mielekästä sisällöllistä yhtenäisyyttä ei havaittu. Vasta kun 
faktoreiden määrä alennettiin kahteen,  niistä pystyttiin tulkitsemaan sisällölliset 
ominaisuudet. Faktoreiden lopulliseksi määräksi valittiin siis kaksi. 
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Näistä kahdesta faktorista tehtiin summamuuttuja-analyysit ja niiden sisäinen 
yhtenäisyys testattiin Cronbachin alfalla. ”Kanta-asiakasmyönteiset” faktorin 
sisäisen yhtenäisyyden arvo alfa=0,918, joten voidaan todeta, että muuttujien 
välillä oli riittävän suuret lataukset. ”Hintatietoiset” faktorin sisäisen 
yhtenäisyyden arvo alfa=0,777, joka osoittaa, että myöskin tämän faktorin 
muuttujien välillä oli riittävän suuret lataukset. 
 
Taulukko 11. Kanta-asiakasmyönteisyys ja hintatietoisuus 
 
Taulukkoon 11 on kirjattu faktorianalyysin lopulliset tulokset rotaation jälkeen. 
Rotaatiomenetelmänä käytettiin varimax-rotaatiota. Rotaatioprosessi tekee 
faktorianalyysin tulokset helpommin tulkittavaksi. Ainoastaan ne faktorilataukset 
on kirjattu, joiden arvo on vähintään 0,5. Ensimmäisellä faktorilla vaikuttavat 
sellaiset muuttujat, jotka kuvaavat vastaajien suhtautumista myönteisesti kanta-
asiakasohjelmiin. Toisella faktorilla vaikuttavat sellaiset muuttujat, jotka 
osoittavat vastaajien hintatietoisuutta. Kaikkien taulukossa olevien muuttujien 
kommunaliteetti oli yli 0,3, mitä voidaan pitää hyvänä ja muuttujat voidaan 
sisällyttää analyysiin. 
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Ensimmäisen faktorin ominaisarvo on 8,944 ja sen selitysosuus on 35,78 
prosenttia, jota voidaan pitää hyvänä. Tämä tarkoittaa, että faktori pystyy 
selittämään 35,78 prosenttia kaikkien havaittujen muuttujien hajonnasta. Toisen 
faktorin selitysosuus on 10,66 prosenttia, joten molemmat faktorit yhteensä 
selittävät noin 46 prosenttia  havaittujen muuttujien hajonnasta. Tätä voidaan pitää 
hyvänä tuloksena. (Taulukko 11) 
 
Seuraavaksi tutkittiin, minkä ikäisiä vastaajia kuuluu faktoreihin. Myös sitä 
tutkittiin, moneenko kanta-asiakasohjelmaan vastaajat faktoreissa kuuluvat. 
Kuviot 39 ja 40 näyttävät näiden vertailujen tulokset. 
 
 
Kuvio 39. Ikä, kanta-asiakas myönteisyys ja hintatietoisuus 
 
Ikäryhmien välillä on selviä eroja suhtautumisessa sekä hintatietoisuudessa. 
Vahvin hintatietoisten ja kanta-asiakasohjelmille myönteisten ryhmä oli 11-25-
vuotiaat. Kuten edellä on mainittu, tämä ryhmä ei kuitenkaan edusta tyypillistä 
kanta-asiakasta. 26-45-vuotiaat ovat vähiten hintatietoisia. Kuitenkin ryhmä on 
kanta-asiakasohjelmia kohtaan myönteisiä. Vanhemmat vastaajat 46- yli 70-
vuotiaat ovat hintatietoisia, mutta suhtautuvat kielteisemmin kanta-
asiakasohjelmia kohtaan kuin muut ikäryhmät. (Kuvio 39) 
 





Kuvio 40. Kanta-asiakasohjelmiin kuuluminen, myönteisyys ja hintatietoisuus 
 
Kuten ANOVA analyysissä nähtiin, edelleen vaikuttaa kanta-asiakasohjelmiin 
kuuluminen myönteiseen suhtautumiseen sekä hintatietoisuuteen myös 
faktorianalyysissa. Jälleen neljään kanta-asiakasohjelmaan kuulumisen kohdalla 
tapahtuu muutos suhtautumisessa sekä hintatietoisuuden kohdalla. Useaan kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvat suhtautuvat niihin selvästi myönteisesti. 
Hintatietoisuus on lähes sama molemmilla ryhmillä yli neljään kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvien kesken. Useampaan kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvien hintatietoisuus ei vähene. Yhdestä kolmeen kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluvat suhtautuvat kielteisimmin kanta-asiakasohjelmiin. Faktorianalyysin 
tulokset ovat vahvasti samansuuntaiset kuin edellä esitetyissä ristiintaulukoinnissa 














Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen johtopäätöksiä, tutkimuksen ongelmia ja 
jatkotutkimusehdotukset. Luvussa esitettään tulkitaan esitetyn teorian avulla 
tutkimuksen tulokset ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Luvussa punnitaan myös 
tutkimuksen toimivuus sekä puutteet. Laajan ja monisäikeisen aiheen 
jatkotutkimusaiheita käsitellään luvun lopussa. Tutkimus on luonut useita uusia 
kysymyksiä ja ajatuksia mahdollisista jatkotutkimusaiheista.  
 
Vastauksia tulkitessa nousee mielenkiintoinen seikka esiin. Vastaajat pitävät 
kanta-asiakasohjelmista. Niihin on liitytty etujen, alennuksien ja esimerkiksi 
uutiskirjeiden ja jäsenlehtien vuoksi. Vastaajat ovat sitä mieltä, että kanta-
asiakasohjelmat ovat yllättäneet positiivisesti, ja että niistä on yleisesti hyötyä. 
Voidaan siis katsoa, että kanta-asiakasohjelmien tavoite teorian mukaan toteutuu 
näiden tuottaman lisäarvon eli erilaisten etujen ja alennuksien muodossa.  
 
Kuitenkin samaan aikaan niiden ei ole koettu alentavan ostojen loppusummaa, 
eivätkä ohjelmat välttämättä edesauta edullisimman yleisen hintatason 
saavuttamisessa. Vastaajat ovat myös erittäin tietoisia siitä, että kanta-
asiakasohjelmien yrityksille tuottamat kulut maksaa asiakas.  
 
Keskittämistä suositaan, mutta ei niin merkittävästi, että voitaisiin olettaa, että 
tämä on kanta-asiakasohjelmien ansiota. Suurimmaksi osaksi tulosten mukaan 
voidaan päätyä toteamaan, että kanta-asiakasohjelmien määrän ja niihin 
kuulumisen yleisyyden vuoksi kauppa valitaan muilla preferensseillä, kuten sen 
läheisyys vuoksi. Varsinkin kahden suurimman suomalaisen päivittäis-
tavaraketjujen molempien kanta-asiakkaaksi kuuluminen on niin yleistä, että 
korttia näytetään sen kaupan kassalla missä ollaan, sen enempää miettimättä 
keskittämistä tai etuja. Eduista pidetään ja niihin on totuttu. Eduista kysyttäessä 
vastaajilta saatiin paljon vastauksia. Vastaukset muistuttivat erittäin paljon samoja 
asioita, joita kaupat mainostavat kanta-asiakasohjelmistaan saatavan. Vastaajat 
mainitsivat edut useasti eivätkä mitkään vastaukset antaneet sitä kuvaa, että 
kuluttajat eivät saisi etuja.  
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Kanta-asiakasohjelmat ovat yritysten markkinointikeino. Tätä mieltä olivat myös 
kyselyyn vastanneet. Vastanneiden mielestä yritys selvästi hyötyy enemmän 
kanta-asiakasohjelmista kuin kuluttajat. Lisäksi kanta-asiakasohjelmien tuottamat 
kustannukset siirtyvät vastaajien mukaan kuluttajille maksettavaksi. Tämä 
osoittaa, että vastaajat ovat tietoisia kanta-asiakasohjelmien tavoitteista eivätkä 
ajattele, että ohjelmat ovat olemassa vain tuottaakseen etuja niiden jäsenille. 
 
Kanta-asiakasohjelmat eivät näytä kyseisten kanta-asiakasohjelmien kohdalla 
sitouttavan merkittävästi vastaajia. Kanta-asiakasohjelmaa suositaan, mutta tämä 
ei ohjaa käyttäytymistä. Muita liikkeitä käytetään myös ja kanta-asiakkuuksien 
suuri määrä on tehnyt niistä normaaleja asioita, joihin kaikki kuuluvat. Newellin 
(2000, 1 & 6) mukaan kanta-asiakasohjelmien kuluttajille suunnattujen viestien 
suuri määrä ja samankaltaisuus vaikeuttavat niihin sitoutumista. Vastaajilla on 
keskimäärin neljä korttia mukana jatkuvasti. Tämän mukaan vastaajat esittävät 
kulloinkin sen liikkeen kanta-asiakaskortin, jossa asioivat, mutta eivät sitoudu 
yritykseen ja luovu muista liikkeistä jonkun toisen liikkeen kanta-asiakkuuden 
vuoksi.  
 
Kanta-asiakastyyppien teorian mukaan ollessa suoritepohjaisia tai suhde- ja 
yhteistyöostajia ovat suurin osa tämän tutkimuksen vastaajista kyselyn perusteella 
luokiteltavissa suoritepohjaisiksi. Newell (2000, 39) määrittelee suoritepohjaiset 
kuluttajat hintatietoisiksi ja sitoutuneisuus määräytyy yleensä halvimman hinnan 
mukaan. Kyselyssä kukaan vastaajista ei ilmoittanut kuuluvansa mihinkään 
muuhun kuin yleisesti kuluttajille tarjolla oleviin kanta-asiakasohjelmiin. Kanta-
asiakasohjelmat mielletään voimakkaasti kuluttajille suunnatuiksi eikä yritysten 
välisiksi asioiksi. Asiaa ei suoraan kysytty, mutta vastaajilla oli mahdollisuus 
useassa kohdassa ilmoittaa kaikki kanta-asiakasohjelmat johon kuuluvat. 
Vastaajat kuitenkin vastasit todennäköisimmin omasta näkökulmastaan, jolloin 
ammattiostaminen jää tämän tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimukseen 
vastanneiden kuuluminen suoritepohjaisiin kuluttajiin on myös yleistä johtuen 
suurimpien ja yleisempien kanta-asiakasohjelmien tarjoavan päivittäistavara 
tuotteista, joissa hinta on usein tärkein tekijä ostopäätöstä tehdessä. Kuluttaja voi 
edustaa ja käyttäytyä kuluttamisen kohteesta ja esimerkiksi kanta-
asiakasohjelmasta riippuen eri kanta-asiakastyyppien mukaisesti. 
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Kanta-asiakasohjelmien tarjonnaksi ja syyksi kuulua niihin ilmoitettiin alennukset 
ja kaikki edut mitä ne tarjoavat yleisesti tuotteiden ja taloudellisen edun piirissä. 
Avoimissa vastauksissa muutama vastaaja ilmoitti saavansa tunnustusta ja hyvää 
palvelua. Tämä osaltaan tukee myös vastaajien olleen kanta-asiakastyypeiltään 
suoritepohjaisia. Kanta-asiakasohjelmien mahdollisesti tuottamaa arvopohjaista 
etua, kuten henkilökohtainen palvelu, ei kyselyn vastauksissa mainittu.   
 
Kanta-asiakasohjelmien haitoista puhuttaessa yksi mahdollinen haitta on, että 
kuluttajan hintatietoisuus ja vertailu vähentyy. Koivun (1999) mukaan kuluttajat 
saattavat kanta-asiakasohjelmien tarjoamien alennuksien ja etujen toivossa 
kuluttaa turhaan. Lisäksi kanta-asiakasohjelmien keskinäinen vertailu on vaikeaa, 
ellei mahdotonta. Kanta-asiakasohjelmat eivät auta vastaajien mielestä löytämään 
tuotteiden ja palveluiden parasta hintatasoa. Newell (2000, 45) mainitsee 
kuluttajan huomion kiinnittämisen kanta-asiakkuuden avulla muihin asioihin kuin 
hintaan ja ostosten määrään. 
 
Kanta-asiakasohjelmat ovat kalliita yrityksille. Näiden kustannuksien pelätään 
lisäävän tuotteiden hintaa ja palveluiden hintaa. Kyselyyn vastanneet olivat asiasta 
täysin samaa mieltä väitteen kanssa, että kuluttajat maksavat kanta-
asiakasohjelmien kulut. Asia tiedostetaan erittäin hyvin vastaajien keskuudessa. 
 
Newellin (2000, 45) mukaan kanta-asiakasohjelmien vertailu on vaikeaa ja niiden 
tuottamat hyödyt ovat vaikeasti selvitettävissä. Kyselyyn vastanneet eivät juuri 
vertaile ohjelmia keskenään. Vastaajat kokevat saavansa etuja ja edut koetaan 
todellisiksi.  
 
7.1 Asenne kanta-asiakkuutta kohtaan 
 
Asennemittausta tutkimuksessa suoritettiin suoraan kysymällä vastaajien 
mielipidettä kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Lisäksi muilla kysymyksillä 
asennetta selvitettiin epäsuorasti. Näillä kysymyksillä selvitettiin 
ennakkoasennetta, kuten kanta-asiakasohjelmien käyttäminen, etujen ja hyötyjen 
tunteminen. Asenteita tulkitaan seuraamalla kyselystä saatuja vastauksia. Jos 
vastaaja on ilmoittanut saavansa etuja kanta-asiakasohjelmista kuukausittain ja 
ilmoittaa, että kanta-asiakasohjelmat ovat toimivat tulkitaan tämän myönteiseksi 
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asenteeksi. Tutkimustuloksien mukaan yleinen asenne kanta-asiakasohjelmia 
kohtaan on myönteisempi kuin neutraali tai kielteinen. Tutkimuksen alkuvaiheissa 
oletin, että vastaukset olisivat kielteisempiä kuin mitä vastaajat antoivat. 
Kritiikkiä kanta-asiakasohjelmia kohtaan esitettiin varsinkin avoimeen 
kysymykseen saaduissa vastauksissa, mutta kaikki tilastolliset mittaukset 
osoittivat myönteistä asennetta kanta-asiakasohjelmia kohtaan. 
  
Asenteiden tulkinta kanta-asiakasohjelmia kohtaan on vaikeaa. Vastauksien 
mukaan vastaajat pitävät kanta-asiakasohjelmista ja kokevat niistä saatavan jopa 
rahanarvoista suoraa taloudellista etua. Kuitenkaan näiden ei nähdä vaikuttaneen 
ostojen määrään alentavasti tai nostavasti. Merkittävää taloudellista muutosta ei 
kanta-asiakasohjelmien kautta ole koettu saavan. Asenteet ovat tapoja, miten 
vastaajat tässä tutkimuksessa suhtautuvat kanta-asiakasohjelmia kohtaa. Yleisesti 
kyselyn vastaukset olivat väittämien kanssa samaa mieltä niissä kohdissa, joissa 
kysyttiin kanta-asiakkuuden hyötyä ja etuja. Kielteisintä asennetta voidaan tulkita 
olleen kanta-asiakasohjelmien määrää ja niiden suosittelemista kohtaan. 
Puhuttaessa kanta-asiakasohjelmien tarjoamasta hyödystä verrattaessa kuluttajaa 
ja yritystä, olivat vastaajat vahvasti sitä mieltä, että yritys hyötyy enemmän. 
Liittymistä kanta-asiakasohjelmiin ei vältetä, joten asenne uusiin kanta-
asiakasohjelmiin liittymistä kohtaan tulkitaan myönteiseksi. 
 
Kanta-asiakasohjelmia koetaan olevan jo jossain määrin liikaa ja lisää niitä ei 
välttämättä kaivata. Kanta-asiakasohjelmiin liitytään niiden tarjoamien etujen 
vuoksi. Mikäli kanta-asiakasohjelma kykenee tarjoamaan tarpeeksi houkuttelevia 
etuja jäsenilleen, voi tämä vahvasti madaltaa kynnystä liittyä niihin. Edut ja 
alennukset ovat kuitenkin mahdollistaneet jo vastaajienkin liittymisen erittäin 
moneen kanta-asiakasohjelmaan. Kuten teoriaosuudessa luvussa 2.2 Newellin 
(2000, 1 ja 6) mukaan mainittiin, on kanta-asiakasohjelmien yleisyys ja suuri 
määrä tehnyt niistä jossain määrin huonommin toimivia. Tämä tutkimus tukee 
edellä mainittua väitettä. 
 
Asenteiden tiedollinen funktio ilmenee tutkimuksessa kanta-asiakasohjelmien 
sekä niiden tarjoamien etujen ja hyötyjen tuntemisena. Kanta-asiakasohjelman 
välineellinen funktio käy selvästi tutkimuksen tuloksista esille. Kanta-
asiakasohjelman tarjoama mahdollinen etu tai hyöty ilmenee vastauksista. Tästä 
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näkee myös myönteisen yhtymän kuluttajan ja kanta-asiakasohjelman välillä. 
Myönteiset kokemukset etujen ja hyötyjen saamisesta kanta-asiakasohjelmista 
vaikuttavat vastaajien myönteiseen asenteeseen. Edut, alennukset ja hyvät 
kokemukset tukevat ja auttavat positiivisen asenteen luomista. Esimerkiksi S- 
ryhmän kanta-asiakasohjelman koetaan tuottavan suoraan taloudellista etua, jonka 
mainittiin olevan myönteinen asia. 
 
Kanta-asiakasohjelmiin kuulumisen määrällä on suora vaikutus niiden 
suhtautumista kohtaan. Useampaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat suhtautuvat 
niihin myönteisemmin kuin vain muutamaan kuuluvat. Selkeä ero nähtiin alle 
neljään kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien ja tätä useampiin kuuluvien välillä. 
Myös alle kahdeksaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat suhtautuivat vähemmän 
myönteisemmin kuin useampaan kuuluvat. Näiden välinen ero oli kuitenkin pieni. 
Merkittävin muutos tuloksissa nähtiin aina alle neljään kanta-asiakasohjelmaan ja 
useampiin kuuluvien välillä. 
 
Nuoremmat ikäryhmät suhtautuivat myönteisesti kanta-asiakasohjelmia kohtaan. 
Alle 25-vuotiaat suhtautuvat niihin kaikkein myönteisemmin. Myös 26-45-
vuotiaat suhtautuvat kanta-asiakasohjelmiin myönteisesti, mutta eivät niin 
vahvasti kuin nuorempi ikäryhmä. Yli 46-vuotiaat suhtautuvat kanta-asiakasohjel-
miin kielteisemmin. Nuoret hyväksyvät ja pitävät kanta-asiakasohjelmista 
enemmän kuin vanhemmat. Vanhemman ikäryhmän kielteisyys kanta-
asiakasohjelmia kohtaan verrattuna nuorempiin ikäryhmiin ei kuitenkaan kumoa 
tutkimuksen yleistä tulosta yleisestä myönteisestä asenteesta niitä kohtaan. Myös 
vanhempien vastaajien joukossa oli paljon vastaajia, jotka suhtautuivat 
myönteisemmin kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Kielteisyys esiintyi verrattaessa 
ryhmiä keskenään.  
 
7.2 Kanta-asiakasohjelmien sitouttaminen 
 
Kuten teoriaosuudessa mainittiin, pelkkä liittyminen kanta-asiakasohjelmaan ei 
tee kuluttajasta sitoutunutta asiakasta. Sitoutuminen tapahtuu ajan myötä 
myönteisten kokemusten kautta. Sitouttamista tapahtuu tutkimuksen mukaan 
jonkin verran. Vastaajien mukaan kanta-asiakasohjelmat palkitsevat keskittämistä 
ja tämä vaikuttaa osaltaan sitoutumiseen. Avoimissa vastauksissa tämä kävi 
   
 
101 
kanta-asiakasohjelmatasolla paremmin selväksi, kun monet vastaajista kehuivat 
ohjelmia niiden palkitsemisen vuoksi, ja kuinka koko perheen ostokset tämän 
vuoksi pyritään yhä vahvemmin keskittämään samaan liikkeeseen tai ketjuun. 
 
Sitouttamisen teorian mukaista sitoutumista on vaikea havaita kyselyn tuloksista. 
Ojasalon (2000, 10-12) mukaan sitoutumien merkitsee usein jostain toisesta 
vaihtoehdosta luopumista. Vaikka sitoutumista voidaan kyselyn vastauksien 
mukaan jonkin verran nähdä tapahtuvan, ei silti luopumista muista kanta-
asiakasohjelmista tai liikkeistä voida nähdä tämän tutkimuksen perusteella. 
Useimmat vastaajat kuuluivat useampaan kuin yhteen kanta-asiakasohjelmaan. 
Monet vastaajat kuuluivat suoraan vastakkain kilpaileviin kanta-asiakasohjelmiin. 
Kuuluminen yhteen kanta-asiakasohjelmaan ei poissulje toisessa liikkeessä 
asioimista. Hienoista keskittämistä tapahtuu, mutta tehokkaasti yhteen ohjelmaan 
keskittävät ovat vielä harvempia kuin etujen kerääminen useista liikkeistä. 
 
Kanta-asiakkaiden on vaikea nähdä kanta-asiakasohjelmien arvoa. Samoin 
kuluttajien on vaikea pitää itseään kanta-asiakkaina (vaikka kuuluisivatkin kanta-
asiakasohjelmaan) ja osa oli myös sitä mieltä, että ohjelmat ovat monimutkaisia ja 
hankalia. Kuluttajat myös jossain määrin ostivat jo samasta paikasta ennen kanta-
asiakkuutta ja olivat sitä mieltä, ettei kanta-asiakkuus vaikuta asiaan lainkaan. 
Tutkimuksen tulokset ovat saman suuntaisia Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen 
mukaan (Newell 2000, 17). Kyseisen tutkimuksen mukaan monet vastaajista 
olivat kanta-asiakkaita tiedostamatta tätä itse ja ostivat kaupasta jossa olivat olleet 
asiakkaan jo ennen kanta-asiakasohjelmaa.  
 
Kanta-asiakasohjelmat ovat onnistuneet tarjoamaan jäsenyyttänsä erittäin 
tehokkaasti. Tämän todistaa vastaajien useisiin kanta-asiakasohjelmiin 
kuuluminen. Vastaajat kuuluivat keskimäärin neljästä viiteen ohjelmaan. 
Sitoutumista ei voida todistaa tapahtuvan ja suurimmaksi osaksi kanta-
asiakasohjelmiin kuulutaan, koska samoissa liikkeissä asioitaisiin muutenkin. 
Näin ollen kaikki edut, mitä liikkeistä voi saada, ovat kuluttajille mieluista ja 
alennukset ja edut koetaan todellisiksi ja niitä saadaan usein (kuukausitasolla).  
 
Sitoutumisen asteita tarkistellessa ovat tämän tutkimuksen vastaajat vakiintuneet 
asiakkaiksi, jotka ostavat samoista liikkeistä ja ketjuista. Tähän päädytään myös 
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sen vuoksi, että vastaajat tunsivat saamansa edut ja ilmoittivat mitä edut ja 
tarjoukset olivat.  Suurimman osan vastaajista kuuluessa useampaan kuin yhteen 
kanta-asiakasohjelmaan voidaan olettaa, että joihinkin kanta-asiakasohjelmiin 
vastaajat ovat vakiintuneita asiakkaita tai jopa lojaaleja asiakkaita. Toisiin 
harvemmin käytettäviin palveluihin kuuluttaessa vastaajat kuuluvat satunnaisen 
asiakkaan luokkaan. Näissä asiakkuuksissa vastaajat ovat tällöin ostaneet tai 
asioineet yrityksessä vähintään kerran. Sama kuluttaja riippuen yrityksestä tai 
palvelusta kuuluu eri sitoutumisen asteisiin. 
 
Palkitsemisella vaikutetaan sitoutumiseen. Leenherin ym. (2002, 12) ja 
Mannermaan (1993, 234-235) mukaan kuluttajat arvostavat eniten taloudellisia 
palkintoja, jotka liittyvät palveluun tai tuotteisiin. Varsinkin rahallisten ja 
konkreettisten palkintojen koettiin lisäävään sitoutumista. Tutkimuksen tulokset 
ovat saman suuntaiset. Etuja, alennuksia ja tarjouksia arvostettiin. Kanta-
asiakasohjelmien tuottamaa taloudellista etuja arvostettiin, vaikka samaan aikaan 
ymmärretään, että kuluttajat itse maksavat kanta-asiakasohjelmien kulut. Asenne 
kuitenkin näyttää olevan, että kaikki etu on tervetullutta, koska kuluttaminen ei 
lopu tai vähene esimerkiksi päivittäis-hyödykkeissä. Nämä tuotteet hankittaisiin 
joka tapauksessa, joten kaikki etu on tällöin tervetullutta ja myönteisesti 
vastaanotettua. 
 
Kanta-asiakasohjelmien tarkoittaman uskollisuuden muodostumista ei voida 
todeta. Enemmistön vastaajien mukaan kanta-asiakasohjelmat eivät ole 
vaikuttaneet kulutukseen sitä vähentävästi tai lisäävästi. Uusintaostoksien määrää 
tai tiheyttä ei myöskään voida todeta tämän tutkimuksen puitteissa.  
 
7.3 Tutkimuksen ongelmat 
 
Tutkimuksen alkuperäinen tarkoitus oli kerätä mahdollisimman laaja otanta 
kuluttajista ja selvittää mitä mieltä kuluttajat ovat kanta-asiakkuudesta. Tuloksissa 
ei oteta kantaa mihin kanta-asiakasohjelmaan vastaajat kuuluivat. Vastaajista 
suurin osa kuuluivat molempiin Keskon ja S-Ryhmän kanta-asiakasohjelmiin. 
Tämä on osaltaan mahdollisesti vaikuttanut kyselyn tuloksiin ja kyselyn 
vastaukset perustuvat päivittäistavarakauppojen tarjoamiin kanta-asiakas 
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ohjelmiin. Laajemman sekä yleisemmän tutkimuksen tekeminen vaatisi pienien ja 
suurien kanta-asiakasohjelmien tutkimista mahdollisesti erikseen omina 
tutkimuksina.  
 
Yksinkertaisen ja tehokkaan toteutustavan tarjosi Internetin kautta täytettävä 
kyselylomake. Internetin kautta voidaan olettaa kustannustehokkaasti kerättävän 
lyhyessä ajassa paljon vastauksia. Tämä kävi tämän tutkimuksen puitteissa toteen. 
Kyselyn puitteissa ongelman tuotti sellainen kanavan löytäminen, jonka kautta 
saataisiin riittävän laajalta joukolta vastauksia. Kuluttajaviraston Internet-sivuille 
olevaan kyselyyn oletettiin saavan vastauksia vain pieneltä ryhmältä. Vastauksia 
tuli tutkimusta varten tarpeeksi laajalta joukolta, mutta silti tutkimuksessa olisi 
voinut hyödyntää muitakin kanavia vastauksien saamiseksi. Tämä pitäisi 
huomioida mahdollisissa jatkotutkimuksissa. 
 
Asennetta ja sitoutumista on vaikea mitata. Yhdellä tutkimuksella laajan asian 
mittaaminen tuottaa vain siihen vastaajaryhmään yleistettävissä olevia tuloksia. 
Kuluttajat eivät kokeneet, että kanta-asiakkuus on vaikuttanut 
ostokäyttäytymiseen, mutta tämä pitäisi mitata puolueettomasti, esimerkiksi 
seuraamalla pitkällä aikavälillä kulutusta. Riittävän suurella varmuudella tämän 
tutkimuksen puitteissa ei kyetä todistamaan, että tämä pitäisi paikkansa. 
Kyselytutkimuksien yleinen ongelma on, että vastaajat saattavat antaa sellaisia 
vastauksia kuin uskovat tai haluaisivat asioiden olevan, kuten minkälaisena 
kuluttaja itsensä näkee. Tämän vuoksi juuri kuluttamisen määrään, 
hintatietoisuuteen ja vertailuun saatuihin vastauksiin pitää suhtautua varovoisesti. 
Huomioitavaa kuitenkin on, että vastaajat itse mainitsivat vahvasti vertailevansa 
vain vähän eri kanta-asiakasohjelmia ja hintoja. 
 
Tutkimuksesta ei selviä käyttävätkö vastaajat kanta-asiakasohjelmia vain siksi, 
että tämä on tapa ja koska kotia lähin kauppa kuuluu yhteen niistä kaupoista, 
joissa kanta-asiakasohjelma on käytössä. Samassa kaupassa asioitaisiin 
muutenkin, niin kaikki edut lasketaan hyödyksi. Kysymys on, asioitaisiinko 
liikkeessä ilman kanta-asiakasohjelmaakin. Kanta-asiakasohjelmien käyttö, niihin 
keskittäminen sekä niiden etujen ja muiden hyötyjen tarjoaminen tulkitaan tässä 
tutkimuksessa niitä kohtaan ilmeneväksi myönteiseksi asenteeksi ja 
sitoutumiseksi. Tämä asia vaatisi myös jatkotutkimusta. 
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Kyselyn toteutusajankohta kesällä on omalta osaltaan myös mahdollisesti 
vaikuttanut vastaajiin sekä vastauksiin. Tämän vaikutusta pyrittiin vähentämään 
pitämällä kysely avoinna mahdollisimman pitkään. Lisäksi vastauksien määrää 
voidaan pitää tarpeeksi korkeana tätä tutkimusta varten, joten kyselyn 
toteutusajankohtaa voidaan pitää vähän vaikuttaneena tekijänä. 
 
Kyselyn julkaiseminen Internetissä aiheuttaa omat ongelmansa. Tutkimuksen 
toistettavuus saattaa kärsiä kyselyn julkaisupaikan vuoksia. Kysely julkaistiin 
kuluttajaviraston Internet-sivuilla, jonka kävijät ovat yleisesti kuluttamisesta 
kiinnostuneet kuluttamisesta ilmiönä. Sivujen kävijät yksinään eivät anna riittävän 
edustavaa otantaa, jotta kyselyn tulokset olisivat laajemmin yleistettävissä. 
Kuitenkin Helsingin sanomien kyselyntietojen julkaisuun jälkeen kyselyyn saatiin 
noin 300 vastausta. Tämä osaltaan tekee otannasta monipuolisemman, mutta 
tutkimuksen toistettavuus kärsii. Samanlaista levikkiä ei voida helposti toteuttaa, 
joten kyselyn tulokset voi olla mahdotonta todistaa uudella kyselyllä. Kyselyn 
julkisuuden ja suuren vastausmäärän ansiosta vastaajien demografia oli kuitenkin 
monipuolisempi kuin aluksi ajateltiin.  
 
Kyselyssä oli kaksi avointa kysymystä. Toisessa vastaajat saivat tarkentaa, mitä 
etuja tietävät saavansa kanta-asiakasohjelmista ja toisessa avoimessa 
kysymyksessä vastaajat saivat vapaasti kertoa mielipiteensä ja kommentoida 
kanta-asiakasohjelmia. Näihin molempiin saatiin paljon vastauksia. Varsinkin 
avoimeen kysymykseen, johon vastaajat saivat vapaasti kommentoida kanta-
asiakasohjelmia, saatiin paljon vastauksia. Näiden laajempaa käsittelyä ei 
kuitenkaan ollut mahdollista tehdä tämän tutkimuksen puitteissa.  
 
Jäsenneltyjen kysymysten ja avoimen kysymyksen välillä pystyi näkemään jonkin 
verran eroa asenteissa ja mielipiteissä kanta-asiakasohjelmia kohtaan. Kun kaikki 
jäsennellyt kysymykset laitettiin yhteen ja katsottiin keskiarvo niistä 
kysymyksistä, jotka mittaavat asennetta ja mielipiteitä, osoitettiin selvästi, että 
kanta-asiakasohjelmista koettiin saavan etuja, niitä pidettiin jossain määrin 
toimivina ja ne eivät olleet lisänneet kulutusta. 
 
Avoimessa kysymyksessä vastaukset olivat enemmän kielteisiä ja kanta-
asiakasohjelmia kritisoitiin osittain vahvasti. Mikäli pelkkien jäsenneltyjen 
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kysymyksien vastauksien mukaan tehtäisiin johtopäätös vastaajien asenteista 
kanta-asiakasohjelmia kohtaan, päädyttäisiin sanomaan, että suurin osa vastaajista 
suhtautui kanta-asiakasohjelmiin  myönteisesti. Päinvastaiseen johtopäätöksen 
voisi ajautua tulkitsemalla pelkästään avoimeen kysymykseen saatuja vastauksia. 




Sellaisia jatkotutkimusehdotuksia, joita tämän tutkimuksen perusteella voi 
ehdottaa, on lukuisia. Tämän kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan on helppo 
huomata, että kvalitatiiviselle jatkotutkimukselle olisi tarvetta. Kuluttajien 
pitkäjänteinen seuranta tai kulutustapahtumien analysointi tuottaisivat 
sitoutumisen ja kulutuksen määrän muutoksista tietoa. Keskittymällä yhteen 
kuluttajaryhmään ja rajaamalla kanta-asiakkuus vain esimerkiksi 
vähittäistavarakauppoihin, auttaisi ymmärtämään ja selvittämään, miten kanta-
asiakkuus vaikutta kuluttajaan. Tähän tutkimukseen vastanneet eivät yleisesti 
olleet sitä mieltä, että kanta-asiakkuus olisi vaikuttanut heidän kulutuksen 
määräänsä. Kanta-asiakasohjelmien vaikuttaminen kuluttajien hintatietoisuuteen 
ja hintojen vertailun vaikeuttaminen ovat useasti olleet keskustelun aiheina eri 
medioissa. Tämän todentaminen vaatisi kuluttajien kulutuksen seurantaa ja 
lisätutkimusta. 
 
Tutkimukseen vastanneet tunsivat kanta-asiakasohjelmien edut, mutta välillä 
etujen tunteminen tuntui enemmänkin kanta-asiakasohjelmien 
markkinointimateriaalin mainoksilta joita vastaajat toistivat. Avoimeksi 
kysymykseksi jää tuottaako kanta-asiakasohjelma etuja vai voiko kuluttaja 
vaivatta myös pärjätä ilman kanta-asiakasohjelmia ja silti maksaa tuotteista saman 
tai alemman hinnan, mitä hän maksaa kuuluessaan kanta-asiakasohjelmaan. Onko 
mahdollista, että nykykuluttaja voisi pärjätä kuulumatta kanta-asiakasohjelmiin ja 
silti pysyä kilpailukykyisenä verrattuna niihin kuluttajiin, jotka kanta-
asiakasohjelmiin kuuluvat. Tämän asian tutkiminen vaatisi eri kulutustapojen 
kokeilemista ja pitkäaisaisempaa seuraamista.  
 
Erittäin mielenkiintoisen ja hyödyllinen tutkimusaihe olisi tutkia, onko kanta-
asiakasohjelmista tullut normi. Tutkimuksen perusteella voisi kysyä, onko kanta-
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asiakkuus liikkeen tai palvelun itseisarvo tai oheistuote, joka hankitaan pelkästään 
asioimalla liikkeessä. Ovatko kuluttajat kanta-asiakkaina, koska kaikki liikkeet ja 
palvelut, joissa asioidaan ja joita käytetään, tarjoavat kanta-asiakasohjelman. 
Tekevätkö asenteet kuten, ”kun niissä kerta asioidaan, niin samalla voi ottaa 
kaiken edun ja hyödyn mitä ne tarjoavat” ja ”kaikki etu kotiinpäin on”  ohjelmista 
höydyttömiä vai paremmin toimivia? Onko se kanta-asiakkuutta jos asioi 
lähikaupassa ja samalla käyttää kanta-asiakkuuttaan vai asioitaisiinko samassa 
liikkeessä joka tapauksessa? 
 
Tässä vain muutama ehdotus jatkotutkimusehdotuksista. Kanta-asiakkuus on ollut 
pitkään puheen aiheena niin kuluttajien kuin mediankin parissa. Aiheesta ilmenee 
jatkuvasti uusi ilmiöitä ja sitä voi tutkia useista eri näkökulmista. 
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Liite 2. Kyselylomake 
Kanta-asiakkuuskysely 
 
Kanta-asiakaskysely kuluttajan näkökulmasta 
Kyselyn avulla pyritään selvittämään kuluttajien mielipiteitä ja asenteita kanta-asiakasohjelmia 
kohtaan. Kysely toteutetaan kuluttajaekonomian Pro gradu -tutkielmaa varten. Aineistoa tullaan 
käyttämään ainoastaan kyseisen tutkielman toteuttamisessa. 
 
Kaikki vastaukset ovat luottamuksellisia. 
Kysymysten kohdalla löytyvät ohjeet täyttämisestä. 
Kyselyssä on kolme sivua ja vastaaminen kestää noin 5-10 minuuttia. 
 
Kiitos paljon etukäteen vastaamisesta! 





1) Valitse alasvetovalikosta, kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan kuulut? (Jos et muista 
tarkkaa lukumäärää, arvioi lähin oikea lukumäärä) 
 
2) Valitse alasvetovalikosta, kuinka monta kanta-asiakaskorttia kannat mukanasi? 
(Jatkuvasti mukana päivittäin esim. lompakossa) 
 
Valitse mihin kaikkiin kanta-asiakasohjelmiin kuulut 
 
(Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot. Mikäli vaihtoehto ei löydy suoraan, valitse "muu" ja täytä 
kenttään kanta-asiakasohjelman nimi) 
 












Neste (K-Plussan piirissä olevat) 
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Finnair (Finnair Plus) 
Ryanair 
Blue1 (EuroBonus) 








Viking Club (Viking Line) 






























9) Tunnetko yleisesti niiden kanta-asiakasohjelmien edut joihin kuulut? 
Kyllä  En  Osittain    
 
10) Jos vastasit kyllä tai osittain, tähän voi tarkentaa mitä etuja tiedät saavasi.(Esim. tiedän, 




11) Valitse jokaiselta riviltä sopiva vastausvaihtoehto seuraaviin väittämiin. 
 
(5 Täysin samaa mieltä, 4 Osittain samaa mieltä, 3 En samaa enkä eri mieltä, 2 Jokseenkin eri 
mieltä, 1 Täysin eri mieltä) 
 
                                  5 = Täysin samaa mieltä, 1 = Täysin eri mieltä 
       5   4   3   2   1    
Tiedän, mitä etuja kanta-asiakasohjelmista saa    
   
Seuraan kuukausittaisten ostojeni rahallista määrää   
    
Vertailen eri kanta-asiakasohjelmia keskenään    
   
Ostan lisää, jotta saavuttaisin tietyn rajan saadakseni lisää etuja/alennuksia  
     
Pyrin keskittämään ostokseni tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan   
    
Seuraan liikkeiden yleistä hintatasoa    
   
Valitsen ostopaikakseni liikkeen, jossa olen kanta-asiakkaana   
    
Valitsen edullisimman hintatason liikkeen    
   
 
12) Valitse jokaiselta riviltä sopiva vastausvaihtoehto seuraaviin väittämiin. 
 
(5 Täysin samaa mieltä, 4 Osittain samaa mieltä, 3 En samaa enkä eri mieltä, 2 Jokseenkin eri 
mieltä, 1 Täysin eri mieltä) 
 
                                                   5 = Täysin samaa mieltä, 1 = Täysin eri mieltä 
       5   4   3   2  1    
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Saavutan kuukausittain etuja kanta-asiakasohjelmien kautta   
    
Kanta-asiakasohjelmat ovat toimivia    
   
Seuraan tarjouksia ja ostan edullisimmasta kaupasta   
    
Kanta-asiakkuuden etu on todellinen    
   
Saan tuotteet samaan tai edullisempaan hintaan ilman kanta-asiakkuutta (esim. toisesta liikkestä) 
      
En ole saavuttanut etuja kanta-asiakkuuden kautta   
    
Kanta-asiakkuudella halutaan palkita uskollisia asiakkaita   
    
Kanta-asiakasohjelmia voisi olla enemmän    
   
Edullinen hintataso on tärkeintä     
  
Kanta-asiakkuus sitouttaa hyvin asiakkaaksi    
   




13) Mitä mieltä olet kanta-asiakasohjelmista? 
(Valitse yksi vaihtoehto jokaiselta riviltä) 
 
Kanta-asiakasohjelmia on sopivasti 
Kanta-asiakasohjelmia on liian paljon 
 
Suhtaudun yleisesti kanta-asiakkuuteen myönteisesti 
Suhtaudun yleisesti kanta-asiakkuuteen kielteisesti 
 
Saan kanta-asiakasohjelmista etuja 
En saa kanta-asiakasohjelmista etuja 
 
Kanta-asiakasohjelmat ovat hyödyllisiä 
Kanta-asiakasohjelmat eivät vaikuta ostoihini 
 
Yritys hyötyy kanta-asiakasohjelmista enemmän kuin asiakas (esim. korkeampi hintataso, 
useammat ostokerrat) 
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Asiakas hyötyy kanta-asiakasohjelmista enemmän kuin yritys (esim. lisääntynyt kilpailu, 
alennukset) 
 
Olen ollut positiivisesti yllättynyt saamistani eduista ja alennuksista 
Olen ollut pettynyt kun en ole saavuttanut etua tai alennusta 
 
14) Valitse jokaiselta riviltä sopiva vastausvaihtoehto seuraaviin väittämiin. 
 
(5 Täysin samaa mieltä, 4 Osittain samaa mieltä, 3 En samaa enkä eri mieltä, 2 Jokseenkin eri 
mieltä, 1 Täysin eri mieltä) 
 
                                                     5 = Täysin samaa mieltä, 1 = Täysin eri mieltä 
      5   4   3   2   1    
Kanta-asiakasohjelmat tuovat minulle etuja    
   
Suosittelen kanta-asiakasohjelmia muille    
   
Kanta-asiakasohjelmia on nykyään sopivasti    
   
Kuulun kanta-asiakasohjelmaan saadakseni etuja   
    
En keskitä ostojani     
  
Vältän liittymästä kanta-asiakasohjelmiin    
   
Kanta-asiakasohjelmia on nykyään aivan liian paljon   
    
Vertailen kanta-asiakasohjelmia keskenään ja suosin parhaita etuja tarjoavaa ohjelmaa 
      
Liityn mielelläni kanta-asiakkaaksi, jos sitä tarjotaan   
    
Kanta-asiakkaana oleminen ei ole vaikuttanut kulutukseeni (vähentävästi/lisäävästi) 
      
Kanta-asiakasohjelmien kustannukset siirtyvät tuotteiden/ palveluiden kautta asiakkaan 
maksettavaksi       
 
 
15) Vapaa sana 
















Pääkaupunkiseutu  Etelä-Suomen lääni  Länsi-Suomen lääni Itä-Suomen 
lääni  Oulun lääni   Lapin lääni 
Ahvenanmaan lääni    
 
19) Asumismuoto 
Kerrostalo  Omakotitalo  Rivi-/paritalo  Muu, mikä?    
 
20) Talouden koko (kaikki samassa taloudessa asuvat henkilöt) 
 
21) Talouden kuukausittaiset bruttotulot 
Alle 2000  Alle 3000  Alle 4000  Alle 5000  Yli 5000 
En osaa/ en halua sanoa    
 
22) Työsuhde 
Vakituinen  Määräaikanen  Osa-aikainen (alle 30h/ viikko) Opiskelija  Eläkeläinen
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Liite 5. Käännetyt kysymykset 
 
Kysymysryhmä 12. 
Kohta viisi: ”Saan tuotteet samaan tai edullisempaan hintaan ilman kanta-
asiakkuutta (esim. toisesta liikkeestä)”. 
 
Kohta kuusi: ”En ole saavuttanut etuja kanta-asiakkuuden kautta”. 
 
Kysymysryhmä 14. 
Kohta viisi:” En keskitä ostojani”. 
 
Kohta kuusi:” Vältän liittymästä kanta-asiakasohjelmiin”. 
 
Kohta seitsemän:” Kanta-asiakasohjelmia on nykyään aivan liian paljon”. 
 
Kohta 10:” Kanta-asiakkaan oleminen ei ole vaikuttanut kulutukseeni 
(vähentävästi/ lisäävästi)”. 
 
Kohta 11:” Kanta-asiakasohjelmien kustannukset siirtyvät tuotteiden/ palveluiden 
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Liite 6. Tarkistuskysymykset 
 
 
Tarkistuskysymykset pari yksi: 
 
 Kysymys 11, kohta kolme 
 ”Vertailen eri kanta-asiakasohjelmia keskenään” 
ja 
Kysymys 14, kohta kahdeksan 




Tarkistuskysymykset pari kaksi: 
 
Kysymys 14, kohta seitsemän 
”Kanta-asiakasohjelmia on nykyään aivan liian paljon” 
ja 
Kysymys 12, kohta kahdeksan 
”Kanta-asiakasohjelmia vois olla enemmän” 
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Standardized Items N of Items 
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Liite 16. Faktorianalyysi 
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